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STARBUCKS VE KAHVE DUNYASI ORNEGI

Obus, Feride
Yiiksek Lisans, Isletme
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Giilnur Eti ICLI

Gunimiz rekabet kosullarinda isletmeler kendilerini tiiketicilerin
zihinlerinde rakiplerinden farkl olarak konumlandirarak ve farklilik arayan
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilayarak basarili olmaktadirlar. Bu
noktada isletmeler markalarini pazara sunmadan 6nce tipki insanlara verilen
kisilik 6zellikleri gibi markalar i¢in de kisilik belirlemektedirler. Marka sahip
oldugu kisilik 6zelliklerini ve yarattig1 farkliliklar1 tiiketicilere duyurmak i¢in

de gelisen teknolojiye bagh olarak sosyal mecralar1 kullanmaktadirlar.

Bu arastirmada da 6rneklem olarak Starbucks ve Kahve Diinyas1 markalari
secilmistir. Secilen bu markalarm marka kisiliklerini ortaya c¢ikarmayi
amaclayan bu arastirmada Aaker’m Marka Kisilik Olgek Modeli baz
almmustir. Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya araglarindan
gorsel agirlikli ve kullanici sayisi fazla olan Instagram secilmis ve markalarin
“kahvedunyas1”, “starbucks tr” resmi Instagram hesaplar1 incelenmistir.
Analizler, nitel analiz yontemleri olan icerik analizi ve netnografi yontemleri
kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirmada belirlenen inceleme doneminde
markalarin paylastig1 gonderiler, gonderilerin altina yazilan agiklamalar ve
gonderilere yapilmigs olan yorumlar veri olarak toplanmistir. Ardindan
toplanan veriler nitel analiz programi olan Maxqda Programinda analiz
edilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda Kahve Diinyasi’nin marka
kisilik 6zelliklerinden agirlikli olarak igtenlik ana kategorisine, Starbucks

markasinin ise heyecan ana kategorisine sahip oldugu sonucuna ulagilmistur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Netnografi, Sosyal Medya,
Aaker’in Marka Kisilik Olcek Modeli



ABSTRACT

A Netnographic Research in The Context Of Brand Personality:
An Example Of Starbucks and Kahve Diinyas1

Obus, Feride
Master, Business Management

Supervisor: Prof. Dr. Giilnur Eti I¢li

In today's competitive conditions businesses are being successful by
positioning the businesses differently from their competitors in consumers
mind and by providing the demands and needs of their consumers which who
seek difference. At this point, businesses determine personality for their
brands just like personality given to the people before they introduce the
brand to the market. The brand, by depending to the developing technology,
uses social media platforms to announce its personality behaviors and the

differences that their creates for consumers.

Starbucks and Kahve Dunyasi were chosen as samples for this study. This
study based on Aaker's Brand Personality Scale Model which it aims to reveal
brand personalities ot these selected brands. Among all the social media tools
such as Facebook, Twitter or Instagram, Instagram was selected because it
has large number of users and lots of visuals and Kahve Dunyasi and
Starbucks's official Instagram accounts, which are "kahvedunyasi" and
"starbucks_tr" were examined. The research was carried out using the
netnography method which is a content analysis. In the determined period of
the research, all the posts that brands shared and comments that consumers
posted on were collected as data. Then, collected data were analyzed by a
qualitative analysis program Maxqda. According to the findings, it was
concluded that Kahve Dunyasi's personality has sincerity main category and

Starbucks has excitement main category.

Key Words: Brand, Brand Personality, Netnography, Social Media, Aaker's

Brand Personality Scale Model
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GIRIS
Giliniimiizde bir iriiniin birden fazla {retici firmanm {iretmesi pazardaki
rekabet oranini arttirmakta ve {rlinler arasindaki farkliliklar1 ortadan
kaldirmaktadir. Bununla birlikte ¢ok fazla iiretici firmanin varhgi
tiikketicilerde gilivensizlik olusturmakta ve {riinler arasindan segim
yapmalarini zorlastirmaktadir. Bu nedenle de tiiketiciler iirtinlerde farklilik
arayislarma girmektedirler. Birbirlerine benzer 6zellikler tasiyan iirlinlere
sahip firmalar rakiplerinden farklilasabilmek, tiiketicilerin satin alma niyet ve
davranislarm1 olumlu yonde etkileyebilmek amaciyla cesitli stratejiler
gelistirmektedirler. Bu stratejilerin basinda hem farklilik yaratabilecek hem
de iirtinleri yasal olarak koruyabilecek strateji marka olusturmaktir. Marka,
tiketicilerin  zihinlerinde  konumlandirilarak  {riinleri  tanimalarma,
hatirlamalarina ve satin alma davranislarina etki etmektedir. Bunlarin diginda
tiketiciler bir markaya sahip olan Ozellikle deneyimledikleri ve memnun
kaldiklar1 triinlere daha fazla giivenmekte ve tercih etmektedirler. Yani
markalar sadece marka farkindaligl/ bilinirliligi degil ayn1 zamanda giiven de
saglamaktadir. Marka olmanin O6nemli unsurlarindan biri olan giiven
beraberinde marka sadakatini de getirmektedir. Uriinlerin sahip oldugu

markalar gekil, isim, logo, resim, sembol, renk ve benzeri unsurlar olabilir.

Markanin tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi ve satin alinabilmesi
amaciyla gelistirilen 6nemli stratejilerden biri de marka kisiligi olusturmaktir.
Firmalar insana 6zgii olan kisilik 6zelliklerini kendi markalar1 i¢in de
kullanmaktadirlar. Bu durum bazen markalar tarafindan gelistirilirken bazen
de teknolojinin gelisimi ve sosyal medyanin aktif kullanimi sonucu
markalardan bagimsiz olarak tiiketiciler tarafindan gelistirilmektedir. Marka
kisiligi, tiliketiciler ile markalar arasinda iletisimi kolaylastirmaktadir.
Tiiketiciler kendi kisilik 6zelliklerine sahip veya yakin bulduklar1 markalar1
tercih etme egilimi gosterirler. Bu durum marka kisiliginin sagladigi
avantajlardan biri olan marka ve tiiketici arasnda duygusal bag

kurulmasindan kaynaklanmaktadir.

Bu caliyma markalarin sahip oldugu marka kisiliklerini ortaya ¢ikarmak

amaciyla yapilmistir. Calismanm ilk boliimiinde marka kavramina ve tarihsel



gelisimine, marka ile iligkili kavramlara, marka kisiligi ve marka kisilik 6lgek
modellerine deginilmistir. Marka kisiligi kavramimin geligimi ile ilgili farkli
kaynaklarda farkli bilgiler yer almaktadir. Yapilan arastirmalar sonucunda
bazi kaynaklar kavramm ilk olarak 1958 yilinda Martineu tarafindan dile
getirildigini ileri siirerken (Azoulay & Kapferer, 2003) bazi kaynaklar ise
1995 yilinda Gardner ve Levy tarafindan dile getirildigini ileri siirmektedir
(Ozgelik & Torlak, 2011). Marka kisiligi kavraminm gelistirilmesinin
ardindan bununla ilgili bircok caligma yapilmistir. Bunlardan bir1 ve bu
calismada da baz alinan Aaker’n Marka Kisilik Olgek Boyutlari’dir. Bu
olcek modeli 5 boyuttan “Yetenek”, “Ictenlik”, “Heyecan”, “Goriiniim” ve
“Saglamlik” olugmaktadir. Marka kisiligi 6lcek modeli gelistirmeye yonelik
yapilan baska bir calisma da Aksoy ve Ozsomer tarafindan gelistirilmistir.
Tirk kiiltiirtine 6zgii marka kisiliklerini ortaya c¢ikarmayir amaglayan bu
calismada arastirmalar sonucunda Tiirk kiiltiirtine 6zgii 4 boyutlu “Ustalik”,
“Cosku”, “Geleneksellik” ve “Androjenlik” marka kisilik 06lgegi
gelistirilmistir (Aksoy & Ozsomer, 2007). Yapilan baska bir dlgek modeli de
Geuens, Weijerst ve Wulf tarafindan gelistirilen 5 boyutlu bir 6lgek
modelidir. Bu boyutlar “Sorumluluk™, “Hareketlilik”, ‘“Saldirganlik”,
“Sadelik” ve “Duyarlilik” boyutlaridir. Yapilan incelemeler sonucunda Tiirk
kiiltliriine 6zgii marka kisilik 6lcek modelinin bulunmasina ragmen daha fazla

Aaker’1n marka kisilik 6lcek modelinin baz alindig1 goriilmiistiir.

Calismanin ikinci boliimiinde nitel arastirma yontemlerinden biri olan ve bu
calismada da kullanilan netnografi yontemi ele alinmistir. Bu yontemi daha
iyl anlayabilmek amaciyla ilk olarak nitel arastirmanin tanimma ve tarihi
gelisimine, nitel arastirma yontemlerinin neler olduguna yer verilmistir.
Netnografi yonteminin kokenini diger bir nitel arastirma yontemi olan
etnografi yontemi olusturmaktadir. Etnografi yontemi daha ¢ok sosyoloji
alaninda kullanilan insanlar giinliik yasantilarini, bir toplulugun kiilttiriinii
ve insanlarin davraniglar1 altinda yatan nedenleri analiz etmek amaciyla
kullanilan yontemdir (Kartari, 2017). Netnografi ise teknolojinin gelismesiyle
birlikte Robert Kozinets tarafindan gelistirilen ve etnografinin dijitale
uyarlanmig hali olan bir yontemdir. Bu yontemde sanal ortamlarda var olan

kisilerin ve topluluklarin hayatlari, davranislari, kiiltiirleri incelenmektedir.



Etnografi yontemine gdére daha az maliyetli ve ¢ogu zaman da maliyetsiz
olmaktadir. Zaman agisindan diisiiniildiiglinde de etnografi yontemine gore

daha az zaman almaktadir (Varnali, 2012).

Uciincii boliimde arastirma bir sosyal medya araci olan Instagram’da
yapildigi i¢in sosyal medya kavramina ve araclarina yer verilmistir.
Calismada sosyal medya araglarindan Instagram’in secilmesinin sebebi
kullanici sayisinin ¢ok olmasi ve arastirma sorularina cevap bulunabilecek
nitelikte olmasidir. Bu boliimde 6rneklem olarak secilen Kahve Diinyas1 ve
Starbucks markalarinin tarih¢elerine de yer verilmistir. Arastirmada bu
markalarin Instagramdaki “kahvedunyasi” ve “starbucks tr” hesaplari
incelenmistir. Hesaplar incelenmeden 6nce incelemeye yon verecek kodlar
olusturulmustur. Bu kodlar hesaplarda yer alan gonderilere, gonderilerin
altinda yazan agiklamalara ve tiiketici yorumlarina dair kodlamalardir.
Instagram hesaplar1 belirlenen bes aylik donem boyunca incelenerek veriler
toplanmigtir. Daha sonra bu veriler nitel analiz programi olan Maxqda

Programi’nda analiz edilerek ilgili bulgulara ulagilmistir.

Son olarak doérdiincii bolim arastirmanin konusunu, amacini, sorularini,
orneklemini, sinirliliklari, yontemini ve arastirma bulgulariin sonuglarini

icermektedir.



1. BOLUM

MARKA VE MARKA KiSiLiGi KAVRAMLARI

Marka kisiligi kavraminin agiklanabilmesi i¢in ilk olarak marka kavramina
deginilecektir. Bu bdliimde markanin tanimi, tarihsel gelisimi, marka ile
iligkili kavramlar, markanin Onemi, faydalar1 ve marka ile ilgili dlgek

modelleri literatiir taramas1 dogrultusunda aciklanacaktir.
1.1 Marka Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Geligen teknoloji serbest piyasa kosullarinda birbirlerine benzer {iriinlerin yer
almasina ve triinlerin kalite agisindan da farkliliklarmin ortadan kalkmasina
neden olmustur. Bu durum tiiketicilerin ¢ok fazla segenek arasindan se¢im
yapmalarmi, Ureticilerin ise rekabet kosullarmi zorlastirmaktadir (Boztepe,
2017). Bu zorluklarin istesinden gelebilmek amaciyla isletmeler sahip
oldugu iiriinlerde kendilerini tiiketicilere tanitma, kimligi hakkinda bilgi
verme amagclariyla marka yaratmakta ve rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikarak
daha fazla tercih edilmelerini saglamaktadir. Markayr giindeme getiren
baslica konularin igerisinde farkindalik yaratmanin yani sira teknolojik
gelismeler de yer almaktadir. Bu gelismeler haberlesme ve ulasim imkanlarini
arttirmis, pazarda ayni liriinden birden fazla ¢esidinin yer almasina ve self
servis satis linitelerinin artmasina neden olmustur. Diger bir konu da iirlinlerin
ambalajl1 olarak satilmasidir. Uriinlerin ambalajli satilmas1 tiiketicilerin
dokunarak, tadarak ve deneyerek satin alma imkanlarmnin kisitlanmasina
neden olmustur (Uztug, 2002, s. 14). Bunlarin sonucu olarak da isletmeler

tarafindan marka kavrami meydana gelmistir.

Marka, isletmelerin tiiketicilerle iliski kurmasmi saglayan temel unsurdur.
Tiiketicilerin iirlin ve performansi ile ilgili duygularini yansitmakla birlikte
iiriin veya hizmetin kendileri i¢in ne anlam ifade ettigini de yansitmaktadir.
Marka tanim olarak; bir isletmenin ve o isletmeye ait iiriin ve hizmetlerin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, {ireticilerin iirlinlerini piyasaya
sunabilmek icin belirledikleri kavram, renk, isim, sembol, sekil ya da hepsinin
bilesimidir seklinde tanimlanmaktadir (Kotler & Armstrong, 2010). Benzer

bir tanimda da Aaker (1996) “Bir grup saticinin {iriinlerini veya hizmetlerini



tanimlaylp rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan isimler ya da
sembollerdir” seklinde tanimlamistir. Ancak marka, bir isim ya da sembol
olmanm ¢ok otesinde bir kavramdir. Aaker (2014) de markanin bir logodan
cok daha fazlasi oldugunu ayni zamanda sadece fonksiyonel faydalarinin
degil psikolojik faydalarmin da miisteriye aktarilmasmin Onemini
vurgulamaktadir. Fiziksel boyut ile markanm logosu, sekli, ambalaji, rengi
gibi {irlinitin goriintiisiinii anlatan unsurlar anlasilmaktadir. Psikolojik boyut
ile ise duygular, inanglar ve degerler gibi unsurlar ifade edilmektedir
(Odabas1 & Oyman, 2012). Uriin ya da hizmetlerin serbest piyasada hangi
konumda oldugunu ve tiiketiciye yansitacaklar1 iletisimsel degerlerin tiimiinii
ifade etmektedir. Bir markay1r meydana getiren en 6nemli unsur ayirt edicilik
islevinin olmasidir. Bu isleve sahip olmayan bir logoyu, ismi ve benzeri
unsurlar1 marka olarak kabul etmek miimkiin degildir. Bunun disinda marka
cizilebilir, ifade edilebilir, ¢ogaltilabilir ve yayinlanabilir olmalidir (Tekinalp,
2012, s. 348). Baska bir tanimda ise Davis (2011) markay1 iki sekilde
tanimlamistir: Geleneksel tanima gore marka “Isletmeler tarafindan satilan
iirlinii diger iirlinlerden ayiracak sekilde tanimlayan isim, tasarim, sembol,
terim gibi 6zelliklerdir”. Marka, bir nesneyi, nesneler toplulugunu ya da
isletmelerin iiriinlerinin tamamim1 tanimlayabilmelidir. Isletmeyi tanimlayan
marka, ticari unvan adini1 alir. Giincel tanima gore marka, miisterilerin
gorseller veya fikirler yardimiyla ortaya koymus olduklar1 deneyimlerdir.

Genellikle bir isim, logo, slogan seklinde hazirlanirlar.

Marka ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda en dnemli 6zelliginin ayirt
edici nitelige sahip olma oldugu goriilmektedir. Marka kavramu tiiketicilerin
hangi iirlinii satin alacagma ve kullanacagina karar vermesinde rekabetci
anlamda yonlendirici bir 6zellik tagimaktadir. Buradan hareketle marka,
tilketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir iz yaratmak igin
ozetlenmis bir algilanan deger olarak da tanimlanmaktadir. islevsel yarar
sunan somut nitelik {irlin, lirlinlin degerini arttiran ve islevselligin Gtesinde
olan isim, sembol ya da tasarimin yarattig1 soyut nitelik de markadir (Uztug,

2002, s. 22).



Marka ayirt edici islevselliginin yaninda farkli stratejik islevsellere de

sahiptir. Asagidaki

anlatmaktadir.

tablo markanin sahip oldugu farkli gdrevleri

Tablo 1: Marka Kavraminin Stratejik Islevleri

Islev

Aciklama

Sahiplik Isareti

Marka i¢in yapilan pazarlama faaliyetlerinin hangi
firma tarafindan yapildigmi gosterir.  Uriiniin
formulinin  korunmasmda  yardimci  olurken,
miisterilerin de aldiklar {irtinlerin perakendeciye mi
yoksa Ureticiye mi ait oldugunu belirlemelerinde
kullanilir.

Islevsel Arag

Islevsel yeterliligi iletmede marka basarili bir aragtir.

Sembolik

Baz1 markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin
kendileri hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 ve bir
seyler sOylemelerini olanakli kilmaktadir.

Farklilastirma

Firmalar, glicli markalar yaratabilmek amaciyla
irlinleri  benzerlerinden farklilastirma yoluna
gitmektedirler. Sadece gucli bir marka ismi yeterli
olmayacagmdan iirlinde de farkliliklar
yaratilmaktadir.

Risk Azaltici

Her satin alma {iriinle birlikte beraberinde riski de
getirmektedir. Giigli bir markayr satin almak
tiiketicilere hem iirin hem de {iretici hakkinda
guvence vermektedir.

Yasal Arag

Isletmelerin sahip olduklar1 iiriinlerde ambalaj ve
isim korunmasma ragmen iriiniin icerigi ¢ogu
zaman korunamamaktadir. Markalar, ireticiye
belirli bir diizeyde yasal koruma sanst da
verebilmektedir.

Kisayol Araci

Markalar,  tiiketicilerin =~ hafizalarinda  bilgi
etiketlenmesi gorevi yaparlar.

Stratejik Yaklagim

Markanin temsil ettigi katma deger, markay1
olusturan varliklarm belirlenmesiyle yonetilebilir.

Kaynak: (Blyth, 2001)

Giliniimiizde marka, modern hayatin bir pargasi olarak insanlarin hayatlarinda

yer almakta ve tarihsel olarak da eskilere dayanmaktadir. Bu nedenle bilimsel

aragtirmalara da konu olmus ve tarih igerisinde markanin nasil kullanildigina,



gelisimine dair birgok arastirma ve kazi calismalar1 gergeklestirilmistir.
Yapilan arastirmalar sonucunda insanlarin bir seye sahip olduklarmi
gostermek ya da iireticisinin kim oldugunu belli etmek amaciyla markanin ilk
olarak eski Misir’da kullanildig: diisiiniilen sonuglar elde edilmistir. Ancak
yapilan bagka arastirma sonuglarma gore ise markanm tarihi Antik Yunan’a
dayanmaktadir (Cakirer, 2013). Insanlarm eski ¢caglardan beri sahip olduklar1
mallar1 markaladiklar1 goriilmektedir. Eski caglarda markalama yontemi
mallarm veya duvarlarin iizerlerini isaretleme yoluyla gerceklesmistir.
Markalama islemini yapmalarindaki amag ise hoslandiklar1 mallar1 belirleme,
bu mallar1 diger insanlara methedebilme, karsilastiklar1 sorunlarda hatanin
sorumlusunun kim oldugunu belirleyebilmedir. Buna 0Ornek olarak
arkeologlarin yapmis olduklar1 bir arastirmada magara duvarlarinda sahiplik
gostergesinin sekli olan el izleri verilebilir. Arastirma Giliney Fransa’da yer
alan ve tarihi milattan 6nce M.O 15.000’lere dayandigi diisiiniilen bir

magarada yapilmistir (Perry & Wisnom, 2004).

Markann tarihine bakildiginda M.O 5000’lerde magara duvarlarina gizilen
bizonlarin karmlarinda yer alan sembollerin birer marka isareti oldugu
diisiiniilmektedir. M.O 3000°li yillarda ise Misir hanedanligina ait oldugu
diisiiniilen ¢anak, ¢omlek ve tas iizerlerindeki isaretlerin belirli kisi veya
gruplara ait milkiyeti temsil etmesi amaciyla kullanildigina yonelik isaretler
gorilmektedir (Tosun, 2017). M.O 3500’1 yillarda ise Mezopotamya’da
ilgili mali digerlerinden ayirt edebilmek amaciyla mallarin iizerlerinde
silindirik seklinde miihiirler kullanilmustir. Ayni sekilde M.O 2000°1i yillara
gelindiginde de Yunan kenti olan Korinth yakinlarinda ¢émlekten miihiirlere
rastlanilmistir. Marka kullanimmin belgelenmesi ise M.O 5000 ve M.O 300
donemlerinde Roma Imparatorlugunda tuglalardaki isaretlerin damgalanmasi

ile gerceklesmistir (Celiktel, 2008).

Yapilan bagka bir arastirma sonucuna gore ise marka kavrammin tarihi
Amerika Birlesik Devletleri’'nde hayvan sahiplerinin hayvanlarmin
calinmasina engel olabilmek ve kendi hayvanlarmin diger hayvanlardan ayirt
edilebilmesini saglamak, farkindalik yaratilabilmek amaciyla yapmis

olduklar1 isaretleme ve damgalama islemlerine dayanmaktadir. Bu sayede



ciftlige ait hayvanlar digerlerinden ayirt edilmekte ve tiiketici nezdinde de
kalitesi korunabilmektedir. Tiketicilere gore bu ¢iftlikte yetismis olan
hayvanlar daha saglikli ve besili olarak goriilmektedir. Bu da bu ¢iftlikte
yetisen hayvanlarm tiiketiciler tarafindan diger hayvanlara gore daha fazla
tercih edilmesine ve daha fazla tcret 6denmesine yol agmistir (Kapferer,
2012).

Sanayi devrimi niifusun artmasma ve dolayisiyla pazardaki talebin de
artmasina neden olmustur. Bununla birlikte pazardaki mevcut yap1 ulasim
sektoriindeki gelismelere bagh olarak degiskenlik gdstermis ve perakendeci
sayist da artmustir. Ureticiler ile tiiketiciler bir araya gelmeye baslamis ve bu
da pazarlama faaliyetlerinin artmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Firmalar
da zamanla reklam ve tanitim gibi tutundurma faaliyetlerinde ve Griinlerinde
farklilasma yoluna giderek markalastirma faaliyetleri gerceklestirmislerdir

(Eroglu, 2018).

Yukarida goriildiigi lizere marka eski caglardan beri farkli amaclarla
kullanilmakla birlikte giiniimiizde artik tiiketiciler i¢in tercih sebebi haline
gelmistir. Tiiketiciler tirlinleri sadece fiziksel bir olusum olarak gérmemekte
ve soyut fayda saglayan markayr da ©Onemsemektedirler. Urinleri
karsilagtirarak satin alma karar1 vermek, prestij sahibi ve belirli gruplara dahil
olmak soyut faydalara ornek olarak verilmektedir (Sung & Kim, 2010).
Gliniimiizde tiiketiciler markalar1 hayatlarin1 ve Kimliklerini gdstermek,
kendilerini toplumdaki diger insanlara gore konumlandirmak amaciyla da

kullanmaktadirlar.
1.2 Marka ile Tliskili Kavramlar
1.2.1 Marka Sadakati

Marka sadakati Aaker (1996)’e gore, tiiketicilerin bir markaya karsi kuvvetli
ve pozitif duygular beslemesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Benzer bir tanimda da
marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya kars1 siirekli olarak olumlu tutum
gosterme egiliminde olmasi ve o markayr devamli olarak satin almasi
seklinde tanimlanmaktadir. Sadakat, satin alma sonrasinda gelisen
davranissal bir tepkidir (Ouwersloot & Tudarica, 2001). Yapilan baska bir

tanimda da marka sadakati, tiikketicilerin maruz kaldig1 durumsal faktorler ve
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diger markalarin yapmis oldugu pazarlama faaliyetleri karsisinda bile, satin
alinan tirliniin tekrar ve siirekli olarak satin alinacagina dair baghliktir. Marka
sadakati, tekrarlanan satin alma davranmigini dogurmakta ve bir markanin

tercih edilmesini saglamaktadir (Celikkol, 2016).

Marka sadakati, tiiketicilerin siirekli olarak satin aldigi markay:r diger
markalarin fiyat ya da {iriin degisimlerine karsi degistirme ihtimalini de ele
almaktadir. Miisterilerin bir markaya kars1 duydugu sadakat arttik¢ca, markay1
degistirme ihtimali azalmaktadwr. Bu durumda miisterilerin rekabet
stratejilerine tepkisi diismekte ve beraberinde isletmelerin gelecek karlilig1 ve
satiglart da olumlu yonde etkilenmektedir (Aaker, 1991, s. 39). Marka
sadakatinin, miisterilerin bir markayr almamalar1 ve kullanmamalari

durumlarinda ortaya ¢ikmasi imkansizdir (Aaker, 1991, s. 41).

Tuketicilerde marka sadakatinin olusmasindaki onemli unsurlardan biri
giivendir. Tiiketiciler bir markay1 satin alirken ihtiyaclarinin kargilanacagini
ve bir sorun yasamayacaklarini diisiindiikleri yani giivendikleri markay1 satin
alirlar. Bu tiiketiciler giivendikleri bir markay1 diger tiiketicilere gére daha

tutarli ve siirekli satin almaktadirlar (Yigit, 2011).

Yiiksek marka sadakatine sahip olan firmalarin satis noktalarinda daha fazla
rafa sahip olduklar1 goriilmektedir. Yani gii¢lii bir marka, isletmeye ticari
genislik saglar. Riski yiiksek iiriinlerin satilmasinda isletme, sadik tiiketici
kitlesine sahip ise yeni tiiketicileri cekme konusunda da basarili olmaktadir.
Ciinkii sadik tiiketici kitlesine sahip olmak, yeni miisterilere o markanin
basarili oldugu ve iyi bir hizmet verdigi imajimi gosterir (Aaker, 1991, s. 46-
49).

1.2.2 Marka Bilinilirligi (Farkindahgp)

Marka farkindaligi kavrammin literatiirde marka bilinirligi, marka
hatirlanirhg gibi farkli anlamlar1 da vardir. Isletmelerin sahip olduklar:
markalarin temel tanmirhigi farkindalik yaratilarak saglanabilir. Yani bir
markanin tam olarak meydana gelmesi ancak tiiketicilerin markay1 fark
edebilmesi ile mimkiindiir. Tiketiciler lizerinde farkindalik, zihinlerinde

yaratilan etkiyi ifade eder (Aaker, 1996, s. 7).



Tanim olarak marka farkindaligi, belirli bir markanin tiiketiciler tarafindan
bilinirlik diizeyi olarak ifade edilmektedir. Baska bir deyisle “TUketicinin bir
markay1 ismi, logoyu, kimligi, kisiligi, vaatleri, sembol ve cagrigimlari
algilayip 6grenme diizeyi, onun marka farkindaligini ifade eder” (Islamoglu

& Firat, 2011).

Marka farkindaligi, baska bir tanimda tiiketicilerin bir markayr hatirlayip
hatirlamadiklar1 ya da tiiketicilerin bir markanin varligi hakkinda bilgi sahibi
olup olmadiklar1 anlamma gelmektedir. Kisinin markayla tanisiklik diizeyi
olmakla birlikte, markanin tiiketicinin kafasindaki varligmmn kuvvetidir

(Aaker, 1996).

Marka farkindaliginin satin alma karari iizerinde etkileri vardir. Tiiketiciler,
genelde daha once deneyimledikleri markaya giiven duyduklarindan dolay1
yine ayni markayr tercih etme egilimi gosterirler. Markayr deneyerek
kazanmis olduklar1 olumlu diisiinceler tiiketicilerin  endiselerinin
azaltilmasi saglar. Bilinir markalar tiiketicilere daha giivenilir ve somut
kalite izlenimi vermektedir. Bilinmeyen markalar bilinen markalara gére her
zaman daha az tercih edilirler (Aaker, 1991, s. 61).

Marka farkindaligi kisiler tarafindan gesitli seviyelerde olusabilmektedir. En
diisiik seviye, kisilerin markay1 tanimasi ve o markaya karst daha once
olusmus olan tanidikliktir. Bu seviyede marka ile iiriin arasinda giiglii bir
iligki olmas1 sart degildir. Diger bir seviyede marka, kisinin zihninde diger
markalardan 6ndedir ve {iriin grubu sdylendiginde kisinin aklina o marka
gelmektedir. Bu seviye, markanin akla gelmesi olarak adlandirilir. En {ist
seviye ise, markanin kisilerin zihninde akla ilk gelen marka olmasidir. Bu

seviyede kisiler markanin tamamen farkindadirlar (Aaker, 1991, s. 82-83).
1.2.3 Marka Imaj

Marka, belirli bir mali tanimlar ve temsil eder. Daha genis bir tanimla marka,
tiketicilerin Uriinle ilgili duygu ve diisiincelerini kapsamaktadir. Tiiketicilerin
duygu ve diisiincelerinin ifade edilmesi noktasinda imaj kavrami ortaya
cikmaktadir. Tanim olarak imaj, bir birey ya da kurumun zihninde meydana
getirdigi izlenimlerdir. Bagka bir ifade ile kisilerin herhangi bir obje veya

varliklarla ilgili zihinlerinde olusan pozitif veya negatif diisiincelerdir. Imajmn
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olusumu zamana, kisilerin zihinlerindeki unsurlarin birbirleriyle etkilesimine,
tagman yargilara ve bilgi edinme seviyelerine baglidir (Cakirer, 2013). Marka
imaj1 ise; tiiketicilerin bir markayla ilgili olarak zihinlerinde olusan tutum ve
izlenimlerdir. Marka imajmin sahip oldugu, lriiniin fiyati, tercih edilme,
kalite diizeyi, begenilme orami ve kullanim kolayligi gibi 6zelliklerinin
yaninda tiiketicilere ait olan tiiketici kigilikleri, karakteristik 6zellikleri ve

markayla bagdastirilan kisilik 6zelliklerini icermektedir(Gulsoy, 1999, s. 54).

Marka imaj1, marka unsurlarinin tiiketicilerin zihninde yer edinmesiyle olusur
ve rekabetin yogun oldugu pazarlarda {iriin ve hizmetleri diger markalardan
farklilagtirarak isletmelere rekabet avantaji ve One gecme firsati saglar
(Peltekoglu, 2004, s. 54). Isletmelerin tiiketicileri ile marka kaynakl
iletisimlerinin olusumunda marka imaji, markaya ait kimlik yapilarmni,
ozelliklerini, islevlerini ve hangi yararlar1 karsiladigi konularinda bilgiler
sunmaktadir. Ancak sadece kimlik unsurlarinin ilettigi mesajlar yeterli
olmamaktadir, farkli soyut alanlarda yapilan marka cagrisimlar1 da etkili
olmaktadir. Bu ¢agrisimlar tiiketicilerin markalar1 deneyerek elde ettikleri
sonugtan olusabilecedi gibi isletmeler tarafindan yapilan reklam, halkla
iligkiler ve referans gruplarindan elde edilen bilgilerden de olusabilmektedir

(Tosun, 2017).

Marka imaj ile ilgili deginilmesi gereken diger kavramlar da marka kimligi
ve marka kisiligi kavramlaridir. Bu {i¢ kavram birbirinden farkli kavramlar
Olmasma ragmen cok karistirilmaktadir. Birbirlerinden farkli kavramlar
olmalarina ragmen, birbirleriyle yakindan ilgili ve markalar1 diger
markalardan ayirt etmeye yarayan kavramlar olarak tanimlanmaktadir. Marka
kisiligi kavramu igletmelerin gergeklestirmis oldugu pazarlama faaliyetleri
sonucu ortaya ¢ikan ve markalara yiiklenen birtakim insani kisilik 6zellikleri
olarak tanimlanmaktadwr. Marka imaji, bireylerin markalarm kisilik
ozelliklerini algilama ve degerlendirme olarak tanimlanmakta ve tiiketicilerin
markaya iligkin zihinlerinde olusan fayda ve 6zellikler gibi degerlendirmeleri
icermektedir. Bununla birlikte marka kimligi ile marka imaj1 da karigtirilan
kavramlardir. Aralarindaki fark ise; marka kimliginin firma tarafindan, marka

imajmnin da tiiketiciler tarafindan olusturulmasidir (Keller, 1993).
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1.2.4 Marka Degeri

Marka degeri kavrami uluslararast literatiirde “brand equity” olarak
adlandirilirken Tiirk¢e’ de bu kavram marka denkligi veya marka 6zvarligi
gibi  kavramlarla kullanilmaktadir (Wood, 2000). Tanim olarak
incelendiginde Aaker (1991, s. 15) marka degerini; “Markanin ad1 ve simgesi
ile uyumlu olan {iriin veya hizmetin isletmeye veya tiiketicilerine sagladigi
deger kavraminin yiikselmesine veya azalmasina sebep olan varlik ya da
sorumluluk kavramlarmi da kapsayan bir olgu” olarak tanimlamaktadir.
Bagka tanimda da Keller (1993), isletmelerin markanin pazarlanmasi igin
gerceklestirmis oldugu c¢abalar sonucunda tiiketicilerin verdikleri tepkiler

uzerindeki fark etkisi olarak tanimlamaktadir.

Kavram, pazarlamacilar ve finans alanindaki arastirmacilar tarafindan farklh
boyutlarda algilanmaktadir. Pazarlama alaninda marka degerinin ortaya
¢ikmasida marka ile tiiketiciler arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarma g¢abalar1
etkili olmustur (Wood, 2000). Bu boyuta tiiketiciye dayali marka degeri adi
verilmekte ve burada marka, iiriin veya hizmetten farklidir. Ciinkii deger,
tikketicinin irlin veya hizmete atfettigi degerdir. Markanimn pazarlanmasi
sirasinda hedef kitlenin vermis oldugu tepkiler degiskenlik gosterebilir ve bu
tepkiler algilama, satin alma ve tercihleri arasinda bir se¢im yapma olarak
siralanir.  Satin  alma sonucunda tiiketiciler, markanin ihtiyaglarmi
karsilamasi, beklenen hazzi yasatmasi ve kendilerine fayda gostermesi ile

markaya bir deger atfederler (Tasli, 2010).

Finansal temelli yaklasimda ise marka degerinin hesaplanmasma yonelik
calismalar yapilmaktadir. Bu ¢alismalar yapilirken markanin sahip oldugu
maddi ve somut degerlerden yararlanilmaktadir (Simon & Sullivan, 1993).
Finansal temelli marka degeri, baska bir ifade ile isletmenin baska bir
isletmeyi veya markayi satin almast ile olusan deger olarak ifade edilmektedir
ve tiketiciye dayali marka degeri olusturmak da finansal temele
dayanmaktadir. Finansal degeri yiliksek olan bir marka tiiketicinin zihninde
de yiiksek degerli olarak etiketlenecek ve bdylece markanin pazar payi da

pozitif yonde etkilenecektir (Odabasi & Oyman, 2003, s. 373).
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Isletmelerin sahip oldugu markalar uzun siireli performans icin énemli bir
stratejik varliktir ve isletmelerin pazarda giiclii bir marka degerine sahip
olabilmeleri i¢in gii¢lii bir marka yaratmalar1 gerekmektedir. Giiglii bir marka
yaratmak da marka degerinin istenilen dogrultuda yonetilebilmesine baglhdir.
Aaker (2012, s. 23)’e gore marka degerinin yaratilmasi marka sadakati, marka
farkindalhigi, idrak edilen kalite ve marka c¢agrisimlart gibi konularin

olusturulmasi ve gelistirilmesi ¢abalarina baghdir.
1.2.5 Marka Cagrisimi

Marka degeri, tiiketicilerin markaya atfettigi degerdir ve markaya dair
zihinlerindeki cagrisimlarla desteklenmektedir. Marka ¢agrisimlart ise,
marka kimligi tarafindan yonlendirilmekte ve firmalarm tiiketicilerin
zihninde nasil bir anlam ifade etmek istedigiyle ilgilenmektedir. Bu
cagristmlar markanmn bir 6zelligi, temsilcisi ya da markanin sembolii
olabilmektedir (Aaker, 2012). Tanim olarak Aaker (1991, s. 109) marka
cagrisimlarini; tiiketicilerin hafizalarinda markaya dair olugan her sey olarak
tanmimlamaktadir. Baska bir tanimda ise Keller (1993, s. 3), tiketicilerin
zihninde markayla iligkilendirilen ve kendileri i¢in markanin anlamini ifade

eden tiim bilgiler seklinde tanimlamaktadir.

Cagrisimlar, tiiketicilerin markay1r denemeleri sonucu veya isletmelerin
yapmis oldugu ¢esitli iletisim ¢alismalar1 sonucunda da kazandirilmaktadir.
Isletmelerin yapmis oldugu stratejiler ve taktikler tiiketicilerde farkl
cagrisimlarin kazanilmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle stratejiler ve
taktiklerle kazandirilan ¢agrisimlarda isletmelerin kullandiklar1 karakterler,
etkinlik tiirleri ve benzeri uygulamalar tiliketicinin markay1 zihninde
konumlandirmasinda, bilgiyi islemesinde ve satin alma nedeni

olusturmasinda oldukga etkilidir (Tosun, 2017, s. 210).

Hedef kitlelerin isteklerini, bir markadan beklentilerini karsilayabilen ve o
markay1 diger rakip firmalarin markalarindan farkhilastirarak, tiiketicilerin
zihinlerinde farkli sekilde konumlandirmay1 bagaran firmalarin marka degeri
yikselecektir. Marka c¢agrisimlar, marka imajin1  olumlu yonde
etkilemektedir. Tiiketicilerin hafizalarinda markaya dair olumlu duygu ve

diislincelerin yer almasi o markanin tercih edilmesini ve siirekliliginin
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saglanmasini beraberinde getirmektedir. Markaya ait siirekliligin saglanmasi
da marka sadakati davranisimnin olusmasina katki saglamaktadir (Keller,

1993).

Markalar, tiiketicilerin zihinlerinde rakiplerinden farkli cagrisimlarla yer
almak isterler. Bunlara 6rnek olarak; Eti’nin sembol olarak kullandig1 geyik,
Migros’un karakter olarak kanguru figiiriinii kullanmasi, hedef kitle olarak
bakildiginda Toys R Us’un ¢ocuklar ile 6zdeslesmesi verilebilir. Diger bir
ornekler arasinda da Volvo markasmin giivenlik, emniyet ev dayaniklilik;
Mercedes’in basari, konfor, i adami, list diizey yonetici gibi kavramlarla
bagdastiriimasi yer almaktadir (Islamoglu & Firat, 2011, s. 19) Mc Donadal’s
ise marka g¢agrisimlar1 konusundaki stratejik planimi iiriin, kalite, hizmet,

temizlik ve deger olarak gergeklestirerek farkl bir 6rnek teskil etmektedir.
1.2.6 Marka Kimligi

Isletmeler, tiiketicilere gdnderilmesi amaciyla iletiler olusturmaktadir. Ancak
gonderilen bu iletiler tiiketiciler tarafindan her zaman gonderildigi gibi
algilanmaz. Bu nedenle markalarm gonderileri iki yonlii olarak
arastirilmaktadir. Gonderilen iletilerin  hedeflerine dogru bir sekilde
ulagabilmesi i¢in iletinin gonderici agisindan da alici agisindan da nasil
algilandig1 arastirilmalidir (Nandan, 2005). Bu agidan bakildiginda marka
kimligi, marka yetkililerinin marka c¢agrisimlarini olusturma ve koruma
strecleriyle ilgilidir. Olusturulan marka kimligi, isletmeler tarafindan
gonderilen iletilerin tiiketici tarafindan algilanmasinda filtre gorevi gorecektir

(Aaker, 1996).

Tanim olarak incelendiginde marka kimligi, tiiketicilerin bir isletmeyi tercih
etmek icin sahip oldugu sebepler olarak ifade edilmektedir. Baska bir agidan
diisiiniildiigiinde ise isletmelerin sunmus oldugu mal ve hizmetlerin
miisteriler tarafindan nasil algilandigi olarak da goriilmektedir (Cifci & Cop,
2007). Marka kimligi ile ilgili nemli ¢aligmalar1 olan Aaker (1996) marka
kimligini; “Marka stratejisinin yaratmayr ve sirdiirmeyi hedefledigi

benzersiz marka ¢agrisimlar1” olarak tanimlamaktadir.

Marka kimligi kavrami markanin gelisim ve siireklilik gostermesi igin

olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle markalarin da tipki insanlar gibi kimlikleri
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vardir. Marka kimligi, markay1 diger markalardan ayiracak ve rakiplerinden
farklilagtiracak bir unsur oldugu i¢in her marka bir kimlige sahip olma
gereksinimindedir. Marka kimliginin bu 6zelligi tiiketicilerin markaya iligkin
farkindaliklarini arttirarak, markanin  tercih  edilme siirecini
kolaylastirmaktadir (Cakirer, 2013, s. 20). Tiiketiciler, bir iirlinii satin alirken
uruniin sadece fiziksel ihtiyaglarini giderecek 6zelliklerini degil, sahip oldugu
markanin verdigi kimlik, kisilik, imaj ve benzeri faydalarini da satin

almaktadir (Islamoglu & Firat, 2011, s. 96).

Isletme ile alict arasinda marka kimliginin iiriiniin goriinen yiizii, reklamu,
kalitesi, sembolii ve hedefe ulastirmak istedigi mesajin diga vurumu olmasi
ozellikleriyle iletisim dengesi kurulmaktadwr (Yikselen, 2011). Ayrica
kuvvetli marka kimligine sahip olan iirtinler, tiiketiciler tarafindan kimligin
tasidig1 faydalarin kolaylikla ayristirilmasma ve benimsenmesine yardimci
olmaktadir. Bununla birlikte, marka kimligi aktif olarak tanimlanmuis {iriinler,
tuketicilerin  Orlnleri kolaylikla kendi kisilikleriyle 0Ozdeslestirmesini
saglamaktadir. Boylece tiliketici ile iirin arasinda hem islevsel hem de

duygusal anlamda iliski olusturulmaktadir (Aaker, 1996).
1.3 Markanin Onemi

Gilintimiiz rekabet kosullarinda benzer kalitede pazara sunulan iirlin ve
hizmetler tiiketiciler i¢in de iireticiler i¢cin de tehdit olusturmaktadir.
Tiiketicileri ve iireticileri bu tehditten koruyan ise markadir. Marka, sliphesiz
ki Ureticiler icin de tuketiciler icin de bilyilk 6neme sahiptir. Isletmeler sahip
olduklar1 markalar ile rakiplerinden farklilasirken tiiketiciler ise se¢imlerini

gliclii markalardan yana yaparak farklilasmaktadirlar (Tosun, 2017).
1.3.1 Markanin Tiiketiciler icin Onemi

Markalar, tlketicilere bir iiriiniin iireticisini, kaynagini géstermekte ve iiriinle
ilgili sorunlarda sorumluluklar1 bir {ireticiye devretmesine imkan
vermektedir. Bu sayede iriinle ilgili yasanan sorunlarda tiiketiciler kime
basvuracaklarin1  bilmektedirler. Bunun yaninda isletmeler 0rin ve
hizmetleriyle ilgili yillardir pazarlama faaliyetleri yaparak tiiketicilere
markalar ile ilgili bilgiler sunmakta, deneyim kazanmalarina imkan vermekte

ve boylece tiiketiciler de hangi {rliniin ihtiyaglarm karsilayip
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kargilamayacagmi 6grenmektedirler. Tiiketicilerin markalar hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmas1 o markay1 tercih etme nedenini olugturmakta ve ¢ok fazla
ek bilgiye ihtiya¢c duymamasini saglamaktadir. Markalar hakkinda bilgilere
sahip olan tiiketiciler, bilgi sahibi olmadig1 konularda da markay1

tanidiklarindan dolay1 varsayimlar gelistirebilmektedir (Keller, 1993, s. 6).

Marka, tlketicilerin yonlerini tayin etmelerine ve sayisiz iiriin karsisinda
hangi iiriinii tercih edecegine yardimci olan bir unsurdur. Baska bir deyisle
markalar, tiiketicilerin kararsizligin1 ortadan kaldirarak satm alma
kararlarinda yardimci olmaktadir. Tiiketiciler satin alma karar sonucunda
aldiklar1 tirtinleri igsellestirdigi baska bir ifade ile memnun kalma sonucunda
iirlinii benimsedigi zaman tekrar satin alma egiliminde bulunurlar. Bunlarin

disinda markanin tiiketiciler i¢in 6nemi asagida belirtilmistir (Cakirer, 2013,
s. 19):

e Marka, Uriniin tiiketiciler tarafindan bilinmesini, taninmasini ve tekrar
satin alimmasmi saglamaktadir.

e Tiiketiciyi korur ve tiiketicinin aligverisini kolaylastirir.

e Tiiketicinin triinle ilgili tamamlayici {iriinleri de satin almasina olanak
saglar.

e Markaya ait olan driinlerin kalitesi hakkinda degerlendirmeler
yapilmasina imkan verir.

e Tiiketicilerin markalar ve {iriinleri ile ilgili yaptig1 arastirma maliyetlerini
azaltir.

e Marka, tliketicilere kalite ve gliven konusunda garanti sunar.

e Marka duygusal, kendini ifade edici ve sosyal faydalar saglar.

Tiiketiciler gili¢lii markalarin fiziksel, psikolojik, sosyal ve finansal riskleri
tasimadigma inanwrlar. Yani markalar tiiketicilere bircok agidan giiven
vermektedir. Markali lirlinlerin markasiz iiriinlere gore daha kaliteli oldugu
ve daha az risk tasidigr diisiiniilmektedir. Buradan yola ¢ikarak markanin
tiiketicilere sagladig1 faydalardan biri de tiiketicilerin iirlinleri aragtirma

slirecini kisaltmas1 ve istedikleri iirlinleri kolayca bulmalarma yardimci
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olmasidir. Ayrica marka bir kiiltiirii yansitir ve tiiketiciler i¢in bir kimlik, statii

gostergesi olarak da kullanilir (Islamoglu & Firat, 2011, s. 10).
1.3.2 Markanin isletmeler Acisindan Onemi

Isletmelerin sahip oldugu markalar kendilerine birtakim degerler katmakta ve
faydalar saglamaktadir. Bunlarin basinda rakiplerinden farklilagmasi
gelmektedir. Marka, ait oldugu isletmenin diger isletmelerden ayirt
edilmesini saglamaktadir. Baska onemli bir unsur da, marka isletmelerin
ayakta kalabilmesini saglamaktadir. Tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini
saglayarak varliginin devam edilmesine yardimci olmaktadir. Ciinki
gliniimiizde isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmeleri iriinlerini basarili

bir sekilde markalayabilmesine bagli hale gelmistir.

Isletmelerin talep yaratma faaliyetlerinde sahip oldugu isminden ¢ok marka
etkili olmaktadir. Miisteri bagliligin1 yaratan ve arttiran firmalar giiclii
markalar haline gelirler. Markaya bagl miisteriler markanin siirekli miisterisi
yani sadik miisteri haline gelirler. Isletmelerin varliklarinin devami igin de
tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi ve potansiyel miisterileri nihai miisteri
yapmasi ve sadik miisteri haline getirmesi gerekmektedir. Giiglii markalar
rakip isletmelerin miisterilerini de kendine ¢ekebilir. Bunlarin diginda giicli
markalarin pazar payr yliksektir, uluslararasi pazarlarda da etkin rol
oynayabilir ve yeni markalari pazarlara girislerini de engelleyebilir. Araci
isletmeler tarafindan secilmeleri de diger isletmelere gore daha fazladir. Her
arac1 isletme giiclii markalar1 satmak istemektedir (Islamoglu & Firat, 2011,

s. 9).

Bunlarin yani swra markanin isletmeler i¢in Onemi asagidaki gibi ifade
edilebilir (Islamoglu & Firat, 2011) (Cakrer, 2013) (Keller, 1993) (Zengin,
2017):

e Markalar, isletmelere farklilasma olanagi sunarak rakip firmalardan
ayrigmasini saglamaktadir. Firmalar, rakipleri karsisinda giiclii olabilmek
icin markalarmi kullanirlar.

e Firmalarin pazarda uzun siire kalabilmelerini saglar.
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e Marka, isletmelere yiiksek fiyat belirleyebilme imkani sunar. Bu da
isletmelerin karlhiligin1 arttirir.

e Miisterilerde marka sadakati yaratarak rakip isletmelerin fiyat
rekabetlerinden etkilenmemesini saglar.

e Markalar, rakiplerin pazarlara girislerini zorlar.

e Uriinlerin taklit edilmesini engeller, isletmeye yasal koruma saglar.

e Isletmenin en nemli sermaye unsurudur ve tiiketici ile isletme arasinda
da iletisimi kolaylastirir.

e Marka genisletilmesi yapilarak yeni Triinlerin gelistirilmesine de
yardimci olur.

e Marka, insan kaynaklar1 agisindan da 6nem arz etmektedir. Giiglii
markalarda c¢alistyor olmak calisanlari motive etmekte ve kurum
kaltarand de olumlu yonde etkilemektedir.

e (Giclii markalar, isletmelerin talep tahminlerini de daha dogru yapmasini

saglamaktadir.
1.4 Marka Kisiligi Kavrami
1.4.1 Kisilik Kavramm

Marka kisiligi kavramimin tanimlanip anlagilabilmesi i¢in ilk olarak kisilik
kavramimin anlasilabilmesi gerekmektedir. Kisilik kuramini ilk gelistiren kisi
psikolog Freud’tur. Freuda’a gore kisilik; kiimiilatif, dinamik, stirekli ve
yillar igerisinde degismez olarak goriilmiistiir. Yani kisilik zamana karsi
dayaniklidir ve degiskenlik gostermemektedir. Freud’un gelistirmis oldugu
kurama gore her bir kisilik {i¢c elementten olugsmaktadir ve bu elementler; ego,

stiperego ve bilingaltidir (Seimiene, 2012).

Tanim olarak incelendiginde kisilik; “Duygu, diisiince ve davraniglarin
kisiden kisiye farklilik gosteren ve bireylerin fiziksel ve sosyal ortaminda
etkilesimini belirten Oriintiilerdir. “’Kisilik, bir kisiyi diger kisilerden farkli
kilan 6zellikleridir (Ozgelik & Torlak, 2011). Kotler ve Armstrong (2006) ise
kisilik kavramini; “Bireylerin bulunduklar1 c¢evrede nispeten tutarli ve
stireklilik arz eden tepkilerini yaratan psikolojik karakteristikler” olarak

tanimlamiglardir.
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1.4.2 Marka Kisiligi Kavranm

Artan rekabet ile birlikte isletmeler pazar paylarini koruyabilmek ve
rakiplerinden farklilasabilmek amaciyla marklarina farkli anlamlar
yiilklemeye c¢aligsmaktadirlar. Bu anlamlar bazen igletmelerin kendileri
tarafindan bilingli olarak ortaya c¢ikartilirken kimi zaman da iletisim
olanaklarinin ve sosyal medyanin artmasi ile kontrolsiiz bir sekilde tiiketiciler

tarafindan ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketiciler markalar1 glinimuzde sadece kendilerinin istek ve ihtiyaglarini
karsilayan iirlinler olarak diisiinmemekte, markalarin da kisilikleri ve ruhlar
olan varliklar oldugunu diisiinmektedirler. Bu nedenle markalarin da tipki
insanlarda oldugu gibi benliklerini yansitan kisilik 6zellikleri bulunmaktadir.
Her isletme rakiplerinden farklilasabilmek i¢in ¢esitli unsurlardan
faydalanmaktadir. Bu unsurlardan biri de ayirt edici bir marka imaj1 yaratmak
amaciyla olusturulan marka kisiligidir (Keller, 1993). Her bir markanin
mutlaka kendine ait bir kisiligi vardir. Hatta sifir kisilik (kisiliksizlik) de bir
kigiliktir. Firmalarda markalara kisilik belirleme asamasinda ya ¢ok fazla
kisinin konuya karismasi1 ya da kimsenin ilgilenmemesi durumunda firmalar
sifir  kigilik hatasina diisebilmektedir. Bazen de firmalar objektif
goriinebilmek i¢in kisilik tanimlamaktan ka¢mmaktadirlar. Firmalar
tarafindan belirlenen marka kisiligi yetersiz kaldig1 zaman kisiligi tanimli
olan markalarin saldirisina agik hale gelmekte ve tiiketicilerin kayb1 da sz

konusu olmaktadir (Moser, 2003, s. 67-69).

Yapilan cesitli arastirmalar sonucunda marka kisiligi kavraminin ilk olarak
1958 yilinda Martineu tarafindan dile getirildigi ortaya konulmustur. Daha
sonra King, markalarla ilgili tiiketicilerin bir arkadas1 segerken gosterdikleri
tutumlari, bir markay1 secerken de gosterdigini ileri siirmiistiir (Azoulay &
Kapferer, 2003). Baz1 arastirma sonuglarina gore ise marka kisiligi kavrami
ilk olarak 1995 yilinda Gardner ve Levy tarafindan ortaya atilmistir. Ardindan
kavram Aaker tarafindan sekillendirilerek literatiirde kabul gormiistiir.
Gardner ve Levy isletmelerin pazarlara sunduklar1 {iriinlerin sembolik olarak
onemini goz ard1 etmemeleri gerektigini savunarak marka kisiliginin bir imaj,

karakter oldugunu ve iiriiniin bazi teknik 6zelliklerinden ¢ok daha Gnemli
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oldugunu vurgulamaktadir (Ozgelik & Torlak, 2011). Keller (1993, s. 5)
marka kisiligini; insana ait karakter Ozelliklerinin markaya yiiklenmesi
seklinde tanimlamustir. Aaker (1997, s. 347)’in yapmis oldugu tanim da
Keller ile benzerlik gostermekte, marka kisiligini marka ile anilan tiim insani

karakterler 6zellikleridir.

Marka kisiligi, tiiketicilerin kimlik gereksinimlerini kargilamakla birlikte
kendilerini ifade etmelerini de saglamaktadir. Bu olusum tiiketiciler ile marka
arasinda iletisim  olusturulmasini  kolaylastrmakla birlikte iletisim
caligmalarini yonlendirmeye de katki saglamaktadir (Tosun, 2017, s. 95).
Marka kisiligi, markanin kisilik 6zelliklerini ifade etmekte ve bu nedenle de
markanm ruhu olarak ifade edilmektedir. Markaya yiliklenen anlamlar,
iirtinleri rakip firmalarin Uiriinlerinden farklilagtirmakla birlikte tiiketicilerin
urlinleri  satin alma ve degerlendirme siire¢lerinde de Onemli rol
oynamaktadir. Baska bir deyisle, marka kisiligi iiriinlerin sagladigi duygusal
fayday1 tiiketicilere iletmede ve tiliketicinin zihninde kisisel bir anlam
olusturmada oldukca etkilidir. Tiiketiciler, markalar1 genellikle insana ait
ozellikler ile bagdastirmakta ve kendi kisilikleri ile de uyumlu olan markalar1

tercih etmektedirler (Aaker D. A., 1972).

Marka kisiligi kavrammin daha iyi anlagilabilmesi i¢in O6rnek vermek
gerekirse Nescafe’nin sosyal kisiligi vurguladigi reklamlar gosterilebilir.
Kahve i¢en kisilerin sosyallesme yeteneklerinin yiiksek oldugu algis1 lizerine
Nescafe reklamlarinda da kisiler genellikle birileriyle bir araya gelerek kahve
tiikketimini gerceklestirmektedirler (Odabas1 & Baris, 2004). Bagka bir 6rnek
olarak da “Vosvos” olarak adlandirilan Volkswagen markasi ve sahip oldugu
marka kisiligidir. Diger araba markalarindan ayrilan bir marka kisiligine
sahip olan Volkswagen, tlketiciler tarafindan ailenin bir ferdi olarak
gorilmekte, arabaya bir isim verilerek 6zen g0sterilmektedir. Spor
otomobiller de daha ¢ok gencler tarafindan tercih edildigi i¢in gengligi
cagristirmakta, cevre dostu hibrid otomobiller ise daha ¢ok duyarli ve insancil

kisilikleri cagristirmaktadir (Toksar1 & Inal, 2012, s. 36).
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1.4.3 Marka Kisiligi Olusturma Siireci

Tim isletmeler, tiirlerine bagli olmaksizin, marka konumlandirma
stratejisinin bir pargasi olarak belirlenen marka kisiligini olusturmak
zorundadirlar. Marka kisiligi, tliketicilere farkli markalar arasindan se¢im
kolaylig1 saglamaktadir. Bu nedenle isletmelerin tercih edilmeleri i¢in bu
algtyr yaratmalart ve iyi yoOnetmeleri oldukca Onemlidir. Tiiketiciler
tarafindan rastgele yaratilan bir kisilik ileride igletme, marka ya da iiriiniin
kendisi i¢in bir tutarsizlik yaratabileceginden siirecin 1iyi yoOnetilmesi
gereklidir. Yaratilan marka kisiliginin tipk: insanlarin kisiliklerinde oldugu
gibi olusumu belli bir zaman almakta ve siirekli olmaktadir (Aaker J. L.,

1997).

Marka kisiliginin yaratilmasi siirecinde ilk olarak yapilmasi gereken istenilen
kisiligi tanimlamaktir (Heding, Knudtzen, & Bjrre, 2009, s. 140). Tuketicileri
istenilen dogrultuda etkileyebilmek i¢cin marka kisiliginin hangi 6zelliklere
sahip olmasi gerektigi arastirilmaktadir (Yener, 2013). Sonrasinda istenilen
kisiligin ¢ekici oldugu konusunda emin olmak ve hedef kitleyi anlamak
gelmektedir. Marka kisiligi hedef kitleye uygun olacagindan hedef kitlenin
ihtiyaglari, istekleri ve diislinceleri arastirilmaktadir. Hedef Kitle
arastirildiktan sonra tiiketicilerin sahip oldugu kisilik ile marka kisiligi
arasinda uyum saglanmalidir (Heding, Knudtzen, & Bjrre, 2009). Tiiketiciler
genellikle kendi kisilikleri ile uyumlu marka kisiligine sahip olan markalar1
tercih etmektedirler (Yener, 2013). Marka kisiligi tiiketiciler ile uyumlu bir
sekilde yaratildiktan sonra son asama olarak tiiketici ile marka arasinda
iletisimi gergeklestirebilecekleri bir platform olusturulmaktadir (Heding,
Knudtzen, & Bjrre, 2009).

Isletmelerin marka kisiligi yaratirken rakiplerinden farklilasmasi igin rakip
firmalarin marka kisiliklerine dikkat etmesi ve rakiplerini iyi taniyarak
farklilasma noktalar1 belirlemesi gerekmektedir. Ornek vermek gerekirse;
spor giyim sektoriiniin iki biiylik rakibi olan Adidas ve Nike markalari
verilebilir. Bu markalar, marka kisilikleri konularinda birbirlerine rakip
firmalardir ancak Nike markasi trend ve rekabet¢i olma, samimiyet ve

heyecan boyutlarinda Adidas markasindan daha basarili kisilik 6zelliklerine
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sahiptir (Tong, 2015). Ayrica firmalarin yaratmis oldugu marka kisiliklerinin
bagarili olmasi tutarli ve kalic1 olmasina baglidir (Heding, Knudtzen, & Bjrre,
2009).

Marka kisiligi yaratma siirecinde ¢cogu marka reklamlardan yararlanmaktadir.
Tiiketiciler, satin alma karar1 vermeden dnce iginde bulundugu toplumdan ve
toplumun kiiltiiriinden, baska bir ifade ile aileden, referans gruplarindan,
icinde bulundugu sosyal smiftan etkilenmekte ve bu durum tiiketicilerin
marka tercihlerini de etkilemektedir. Bu sebeple reklam ile marka kisiligi
yaratilirken bu faktorler de géz oniine alinmaktadir (Yildirim, 2016). Marka
kisiligi yaratmada 6nemli noktalardan biri de reklam veren markalarin tinlii
aktorlerden yararlanmalaridir. Gergek ya da sembolik olarak kullanilan bir
marka yiizii, marka kisiligini hizli bir sekilde yaratma ve tiiketiciye sunma

konusunda kolaylik saglamaktadir (Kapferer, 2012, s. 159).
1.4.4 Marka Kisiliginin Onemi ve Faydalan

Tiiketiciler iirtin se¢cimlerinde iiriiniin fonksiyonel faydalariin yaninda marka
odakli da davranmaktadirlar. Yani tiiketicilerin satin alma kararlarinda en
Onemli faktorlerden biri marka olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin kendi
marka imajlarn1 giiclendirmek i¢in tiiketicilerin markalar1 nasil
algiladiklarini bilmeleri gerekmektedir (Altunisik & Torlak, 2009, s. 225).
Tam da bu noktada markalara ait olan marka kisiligi ortaya ¢ikmaktadir.
Marka  kisiliginin, bir markayr rakip firmalarm  markalarindan
farklilagtirmada ve tiiketicilerin satin alma kararlar1 sirasinda tiriin ile tiiketici
arasinda duygusal bag kurmalarinda etkili rol oynadig i¢in hem isletmeler
hem de tiiketiciler tarafindan 6nemi artmaktadir (Yavuz, 2004). Tuketiciler
kendilerine duygusal fayda saglayan ve kisilikleri ile uyumlu markalar1 tercih
etmektedirler. Bununla birlikte duygusal bag saglayan markalar, beraberinde

markaya kars1 sadakatin olusmasini da saglamaktadir (Akm, 2011).

Aaker (1996)’e gore isletmelerin marka kisiligini kullanma nedenleri

asagidaki gibidir:

e Marka kisiligi, isletmelerin tiiketicilere ulastirmak istediklerini daha net

ve detayli ileterek tiiketicilerin anlayislarini zenginlestirmektedir.
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e Marka kisiligi, marka kimliginin de onemli bir parcasidir ve {iriinleri
rakiplerinden farklilagtirarak marka kimliginin de farklilasmasima etki
etmektedir.

e Marka, tek yonlii bir iletisimdir ve tiiketicilere istediklerini sunmaktadir.
Marka kisiligi ise bu iletisimi yonlendirmekte ve yonetmektedir.

e Marka kisiligi, marka denkligi yaratmaktadir. Marka denkliginin
olusturulmasinda ise ii¢ farklt modelden yararlanilmaktadir. Bu modeller,
kendini ifade etme modeli, iligski temelli model ve fonksiyonel fayda
temelli modeldir.

Tiiketiciler kendilerini ifade etme araci olarak iirtinleri kullanmaktadirlar. Bu
noktada marka kisiligi etkili olmaktadir. Tiiketiciler kendi kisiliklerini veya
ideal benlikleri yansitan iirtinleri tercih etmektedirler. Yani kendini ifade etme
modelinde tlketicilerin drtnleri tercih etme nedeninde sadece fonksiyonel
fayda saglamasi degil kendilerini ifade etmede bir arag olarak kullandiklar1
anlatilmaktadr. Iliski temelli model; bireylerin kendi kisiligi dyle olmasa bile
alacagi ya da kullanacag: iiriiniin istedigi kisilik veya arzularindan tamamen
farkli olabilecegini anlatmaktadir. Yani kisi belli bir kisilik 6zelligine sahip
olmasa bile kullanacag: iirtinden bu kisilik 6zelligini beklemektedir. Son
model olan fonksiyonel temsil modelinde ise; marka kisiliginin ayn1 zamanda
fonksiyonel fayda da sagladigindan ve {iriiniin sahip oldugu bu markalar1 6n
plana ¢ikartmaktan bahsedilmektedir. Burada marka kisiligi yaratilirken
tuketicilerin elde edecekleri faydalar sembolik, iilke veya cografik bolge

cagrisimi yapilarak olusturulmaktadir.

Marka kisiligi, bir markanin ya da isletmenin somut 6zelliklerinin yaninda
soyut ve duygusal 6zelliklerini de tiiketicilere ileterek tiiketicilerde farklilik
ve farkindalik olusturmaktadir. Giiclii bir marka kisiligi yaratan isletmelerin
markalar1 ve tiiketicileri ile aralarinda kuvvetli bir bag olusur ve bu da
beraberinde isletmelerin rakiplerine istiinlik saglamasini, markaya karsi
glivenin ve sadakatin olugsmasini saglamaktadir. Her isletme mevcut
miisterileri ile uzun iligkiler kurmak istemektedir. Marka kisiligi de
tiiketicileri elde tutma ve uzun iligkiler kurmada 6nemli bir faktordiir (EKinci

& Hosany, 2006).
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1.4.5 Marka Kisiligi Olcek Modelleri

Marka kisiligi kavrami bireylere ait kisilik O6zelliklerinin markalara
atfedilmesi sonucu ortaya ¢ikmistir ve bu da kisilerin satin alma karar
stireglerini arastirma  gereksinimini beraberinde getirmistir. Birgok
arastirmaya konu olan marka ile tiiketici arasindaki iligkiyi agiklamada marka
kisiliginin iki boyutu kullanilmaktadir. Bunlar; belirli bir amaca yonelik
olarak olusturulan 6lgekler ve insanlara ait olan kisilik 6zellikleri baz alinarak
gelistirilen Glgeklerdir. Bu noktada insanlarin ve markalarin kisilik
ozelliklerinin farkli onciillere sahip olmasi 6lgeklerin gegerliligi konusunda
tartisma konusunu dogurmustur (Aaker J. L., 1997, s. 238). Marka kisiligi ile
ilgili ¢esitli 6l¢ekler bulunmasma ragmen bu dlgeklere dnciilik eden ve kabul
goriilen Olcek tiirii Aaker’in gelistirmis oldugu Slgektir.

1.4.5.1 Aaker’in Marka Kisiligi Olcek Modeli

Aaker, calismasin1 gerceklestirirken pilot ¢calismalar yaparak ilerlemis ve ilk
pilot ¢alismada tiiketicilerden kendilerine sorulan ti¢ tip Urln kategorisi ile
ilgili akillarina gelen ilk kisilik 6zelliklerini belirtmelerini istemistir. Bu pilot
calismanin sonucunda tiiketicilerin verdigi cevaplar dogrultusunda 309 temel
kisilik 6zelliklerinden olusan bir liste hazirlamistir. Ardindan ikinci bir pilot
calisma yapmistir. Bu calismada da tiiketicilere her bir 6zelligin markalar1
nasil tanimladigi sorulmustur. Calismanin sonucunda da 309 olan kisilik
Ozellikleri 114’e inmistir. Arastirmada kullanilmak {izere yapilan farkli bir
arastirmada da 39 {iriin kategorisinden 131 marka tespit edilmis ve sonraki
pilot ¢alismada da bu rakam 37’ye distiriilmiistiir (Aaker J. L., 1997). Son
olarak Aaker, Amerikan tiiketicilerinde dnceden belli ve tesadiifen secilmis
olan 114 kisiligin 37 markaya oranlanmasini1 i¢eren bir ¢aligma yapmustir. Bu
calisma sonucunda 5 boyutlu bir marka kisiligine ulasmistir. Bu boyutlar;
samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike ve saglamliktir. Bu bes boyutun
toplam 15 alt boyutu bulunmaktadir. Calismada her bir 15 alt boyuta 3 farkli
ozellik atfedilerek 45 6zellikli 6l¢ek olusturulmustur. Ancak bu 45 6zellikten

ii¢ tane 6zelligin diisiik degerli olmasi tizerine 6lgek 42 6zellige indirilmistir.
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Sonug olarak Aaker, yapmis oldugu arastirmada Amerikan kiiltiiriine 6zgii 42
ozelligi, 15 alt boyutu ve 5 temel boyutu olan bir 6lcek gelistirmistir.
Asagidaki sekilde gelistirilen 6lcek modeli gosterilmistir.

Tablo 2: Aaker’in Marka Kisilik Ol¢ek Modeli

Yetenek Igtenlik Heyecan | Goriiniim | Saglamhk
Giivebilir Gergeki Cesur Ust simf Erkeksi
Cahskan Yerellik Trendi Goz alici Batili
Gizli Aile Odakl Heyecan | lyi goriinen | Saglam
Zeki Diiriist Samimi sy
; Yaratici Sevimli Dayanikh
Teknik Gergek
Tek Kadinsi

Bagarili SaghgaYararl
: o Gen Kusursuz
Lider Orijinal e
KendineGiivenli | Dostca Bagimsiz

Neseli Modern

Hassas Giincel

Kaynak: (Aaker J. L., 1997, s. 354)

Aaker’in gelistirmis oldugu model bir¢ok lilkede kabul gérmekle birlikte
kiltiirel farkliliklar bir¢ok tilkede modelin tekrar arastirilmasina neden
olmustur. Arastirmalar sonucunda benzerliklerin oldugu kadar farkliliklarin
da s6z konusu oldugu goriilmektedir. Bu durum bizim iilkemizde yapilan bir

calismada da goriilmektedir.

Aksoy ve Ozsomer, Aaker’in gelistirmis oldugu dl¢egin kiiltiirler aras1 farkin1
ortaya koymak amaciyla bir arastrma yapmislardir. Arastirmada 6lgek
boyutlarmin ABD ile Tiirkiye arasinda ayni olup olmadigi, aym degil ise
Tiirkiye’de kullanilabilecek Tiirkce sifatlar1 iceren marka kisilik dl¢eginin ne
olabilecegi arastirilmigtir. Caligmada iirlin kategorilerinin belirlenmesinde
riiniin faydas1 dikkate almirken markalarin belirlenmesinde ise bilinir
markalarin olmasina dikkat edilmistir. Arastirma odak grup c¢alismasi,
literatlir taramasi1 ve anket calismast seklinde ilerlemistir. Odak grup
calismast ve literatiir taramasi sonucunda 350 sifat ortaya c¢ikmistir. Bu
sifatlar Aaker’in de modelinde oldugu gibi 7 puanlik 6lgekle test edilerek

ortalamasi 5.81’in tlizerinde ¢ikan sifatlar se¢ilmistir. Sifatlarin segilmesi
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sonucunda da 350 olan sifat sayis1 81°e indirilmistir. Anket ¢alismast i¢in 20
iirlin kategorisinde 40 marka se¢ilmis ve her biri 10 markay1 iceren 5 grup
olusturulmustur. Ankette 600 haneden 1200 adet anket toplanmistir. Yapilan
arastirma sonucunda Tiirkiye’de marka kisiliginin 39 degisken iceren 4 ana
boyutu olduguna ulasilmistir. Bu boyutlar; yetkinlik, heyecan, geleneksellik
ve androjenliktir. Aaker’in modeli ile benzer olan boyutlar heyecan ve
yetkinlik boyutlaridir. Geleneksellik ve androjenlik boyutlar1 Tiirkiye’ye ait
boyutlar olmakla birlikte androjenlik boyutu daha once Kore ve baska
kltiirler icin de gecerli bir boyut olarak bulunmustur (Aksoy & Ozsomer,
2007). Asagida Aksoy ve Ozsomer’e ait olan marka kisilik modeli
gosterilmektedir.

Tablo 3: Tlrkiye’de Marka Kisilik Boyutu

Marka Kisiligi
Yetlkinlik Hevecan Gelenekzellik Androjenlilk
. Bagarl Hayati seven
lsini iyi yapan Sempatik
Guvenilir Azairlikci
Prestii DR Geleneksel Maskilen
Kendine givenen ‘ Tutumlu ;
iddiall Gene runlu Klasik o
Bildik Gene Muhafazakar Satafatl
Sadlam ¥ Aile odakl T
Tutkulu
_G|DhEI| Sportif
'E‘t'ﬁ[iar“ Bastan cikaric

Kaynak: (Aksoy & Ozsomer, 2007, s. 13)

Aksoy ve Ozsomer’in gelistirdikleri modeli Tiirkiye’de kullanan baska bir
calisma Akin (2011)’1n ¢alismasidir. Arastirmacinin amaci Turkiye’deki cep
telefonu markalarinin sahip olduklar1 marka kisiliklerini karsilastirmak ve
marka kisiliginin davranig niyetleri iizerindeki etkisini analiz etmektir.
Aragtirma sonucunda marka kisilik boyutlarindan yetkinlik ve heyecan
boyutlarmm, geleneksellik ve androjenlik boyutlarma gore tiiketicilerin

davranis niyeti ilizerinde daha etkili olduguna varilmistir. Arastirmaci,
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kullandig1 marka kisilik Olgeginin gegerliligini ve gilivenilirligini sektor

bazinda da test etmistir.

Olgek kullamlarak Tiirkiye’de yapilan baska bir calisma da Ozgelik ve
Torlak’m (2011) Mavi Jeans ve Levi’s markalar1 iizerine yaptiklari
calismadir. Calismanin amaci iki markanin da sahip olduklar1 marka
kisiliklerini karsilastirmaktir. Arastirma sonucunda Aksoy ve Ozsomer’in
Olceginde yer alan heyecan boyutunun boliinerek eglence boyutunun da
ortaya ¢iktigina ulagilmistir. Her iki markanin da marka kisilik 6l¢eginde yer
alan yetkinlik, eglence, heyecan, androjenlik ve geleneksellik boyutlarina
sahip oldugu goriilmiistiir. Bunlarin disinda Levi’s markasinin neseli,
eglenceli, eglendiri ve profesyonel 6zelliklerinin; Mavi Jeans markasimin ise
neseli, eglenceli, eglendiri, geleneksel ve miitevazi 6zelliklerinin daha baskin
oldugu sonucuna ulagilmistir.

1.4.5.2 Geuens’in Marka Kisilik Olcek Modeli

Aaker’in marka kisiligi konusunda gelistirmis oldugu 6l¢ek modeli temel bir
calisma olmasia ragmen model bazi elestirilere maruz birakilmistir. Geuens
ve digerleri (2009), Aaker’in modeline getirilen elestirileri ii¢ baslikta
toplamislar ve bu elestiriler dogrultusunda yeni bir 06lgek modeli
gelistirmiglerdir. Elestirilerden ilki 6lgegin kisilik 6zelliklerinin yani sira yas
ve cinsiyet gibi diger bazi demografik 6zellikleri de icermesine yonelik
olmustur. Bu da arastirmacilarin gergekte algilanan marka kisiligini mi yoksa
algilanan kullanic1 6zelliklerini mi 6lgtiiglinii belirsiz kilmakta ve 6lgegin
yap1 gecerliliginde de bazi sorunlara neden olmaktadir. Ikinci elestiri dlcegin
genelleme yapilamamast iizerine olmustur. Olgek, iiriin kategorilerine ya da
sektor degiskenliklerine gore farklilik gdstermektedir. Bu da olgegin
genelleme yapilmasma engel olmaktadir. Ugiincii ve son elestiri ise ikinci
elestiri ile benzerlik gostermekte ve elestiri Olgegin kiiresellesememesi
sorununa yoneliktir. Farkl iilkelerde yapilan aragtirmalarda 6l¢ek sonuglari
da farklilhik gdstermekte ve bu nedenle de Olcek kiiresellesememektedir

(Geuens, Weijerst, & Wulf, 2009).

Geuens ve arkadaslarinin gelistirmis olduklart model bes asamadan

olusmaktadir. {1k asamada bir grup olusturularak 12.789 Belgikal1 cevaplayict
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dogrultusunda 193 marka kapsaminda marka kisiligini yansitan ifadeler
belirlenmistir. Diger asamada 193 marka igerisinden markalarin sembolik,
deneysel ve fonksiyonel faydalarina gore 20 tane marka secilmistir. Segilen
bu markalar ileri analizlerde kullanilmak amaciyla se¢ilmistir. Daha sonra
elde edilen 5 faktorli olcek ABD Ornekleminde test edilerek 5 faktorli
yapmin gecerli oldugu goriilmiistiir. Bunun iizerine arastirmacilar
Tirkiye’nin de i¢inde bulundugu 9 Avrupa iilkesi 6rnekleminde 6l¢eklerini
test etmislerdir. Test i¢in uluslararas: bilinirlikte bir marka olan Coca
Cola’dan yararlanilmustir. Olgek gelistirme asamasinda 6lgegin soru sayisi
bakimindan uygulama kolayhig1 saglamasi, ¢ok sayida {riin marka
kategorileri kapsaminda ve kiiltiirleraras1 uygulamalarda da gecerli olmasi
amaglanmigtir. Calismanin sonucunda da arastirmacilar amaglarma ulasarak
kiiltiirleraras: gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis, 12 ifade ve 5 boyuttan

olusan bir marka kisilik 6l¢egi elde etmislerdir (Ddlarslan, 2012).

Tablo 4: Geuens Marka Kisilik Olgegi Modeli

Marka Kisiligi

Sorumluluk Hareketlilik Saldirganhk Sadelik Duyarhhk
e I N\ [ I N\ I N\ [ ] =\ s I N\
- Gergekei - Dinamik - Agresif - Siradan - Romantik
- Istikrarh - Aktif - Cesaretli - Basit - Duygusal
- Sorumluluk - Yenilikci
sahibi
\ /J \\ > K. J \ J \ J/

Kaynak: (Geuens, Weijerst, & Wulf, 2009, s. 103)

Calisma kapsaminda yapilan agiklayici faktor analizi sonuglarina gore marka
kisiligi 6lceginde yer alan boyutlarin bes faktorlii kisilik 6lgegi ile paralellik
gosterdigi goriilmistiir. Sonuglara gore disa doniikliiliik boyutu s6z konusu
Olcekte dinamik, aktif ve yenilik¢i sifatlarinin yer aldig1 hareketlilik boyutu,
yumusak baslilik olarak ifade edilen boyut agresif ve cesaret sifatlari ile
tanimlanan saldirganlik boyutu ile paralellik gostermektedir. Diiriistliik

olarak adlandirilan boyut sorumluluk boyutu ile paralellik gosterirken,
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duygusal denge olarak tanimlanan kisilik 6zelligi ise romantik ve duygusal
stfatlarinin yer aldigi duyarlilik boyutu ile paralellik gdstermektedir. Son
boyut olan sadelik boyutu da bes faktorlii kisilik siniflamasi 6l¢ceginde agiklik
boyutu ile paralellik géstermektedir (Ddlarslan, 2012).
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2. BOLUM

ONLINE ARASTIRMA YONTEMI OLARAK
NETNOGRAFI

2.1 POZITiVIST VE YORUMSAMACI BiLiM YAKLASIMI

Pozitivizm diislincesinin temeli Latince’de “ponere”, Fransizca’da “poser”
olan ve Tiirk¢e’ye “pozitif” kelimesiyle gecen terime dayanmaktadir. Kelime
kesin olan, kendisine giivenen, saglam ve olumlu anlamlarma gelmektedir
(Korlaelgi, 2018, s. 3). Terimi ilk olarak bilimsel arastirmalarin degerini
belirlemek amaciyla Saint Siman kullanmigtir. Daha sonra bu kavram
Auguste Comte tarafindan pozitivizm olarak kullanilarak felsefi bir
diistincenin adimi almistir. Birgok ilim adami tarafindan farkli sekillerde
tanimlanan pozitivizm, Hangerlioglu (1993, s. 289) tarafindan “Bilinebilir

olanin sadece olgular oldugunu varsayan akimdir” seklinde tanimlanmastir.

Pozitivist (olgucu) bilim yaklagiminin kokleri 15. yiizyila kadar uzanmaktadir
ve amaci metafizigi insan bilgisinden diglayarak deneysel bilginin giicilinii
arttirmaktir. 17. ytizyilda Galileo’nun 6l¢iilebilir ve nesnel olarak gozlenebilir
olgular ve bunlara iliskin sayisal (kantitatif, nicel) agiklamalar1 pozitivist
anlayis1 daha da giiglendirmistir. Pozitivizme gore; insanlarin diginda
bagimsiz sosyal bir diinya vardir ve buna ait 6zellikler nesnel yontemler
kullanilarak oOlciilmelidir. Burada gergeklik digsal ve nesneldir (Coskun,

Altunisik, & Yildirim, 2017).

Auguste Comte’un gelistirmis oldugu pozitivizme gore, insan zihni doganin
bir parcasidir. Ancak esyanin gercek sebeplerini ve doganin mahiyetini
anlama konusunda yeterli giice sahip degildir. Yaklasima gore deney ve
tecriibeyle dogrudan saglanamayan metafizik bilgiler hayal mahsuliidiir.
Ancak mesru ve muteber bilgi pozitif bilgidir. Bilgiler sadece duyularla elde
edilen bazi olgularin tespit edilmesiyle ortaya ¢ikar (Bolay, 2008, s. 259).

Mantiksal —pozitivizm, mantiksal emprisizm, modern emprisizm,
neopozitivizm ve objektivizm gibi farkh sekillerle de ifade edilen pozitivizm
(Hudson & Ozanne, 1998), tek bir nesnel gergekligi temel alan, tiiketici

davranigin1 tahmin etme ve modelleme varsayimlarina dayanan bir
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yaklagimdir. Pozitivist yaklasim, tiiketiciyi rasyonel bir birim olarak
gormekte ve tiiketicilerin davraniglarmi da makro ve rasyonel diizeyde

incelemektedir (Dedeoglu, 2002).

Birlesmis bilim anlayigmin temellerini olusturmus olan pozitivist felsefesinin
amaglarindan biri tum bilimlerin evrensel ilkelerini belirleyerek bu ilkeler
dogrultusunda toplumsal diizenin yeniden olusturulmasini saglamaktir.
Dolayisiyla pozitivizm, tek bir mantiga dayanan, teolojiyi, metafizigi ve batil
inanglar1 reddederek, bilgiye ulasma konusunda sadece bilimsel yontemleri
tercih eden bir yaklagimdr (Ural, 2012). Yaklasimin temel amaci ise,
arastirilan konuyu evrensel kanunlarla agiklamaktir. A¢iklama ise arastirilan
olgu ve ilgili degiskenler arasindaki sistematik iligkilerin ortaya konmas: ile

gerceklesmektedir (Dedeoglu, 2004).

Pozitivist yaklasiminin varsayimlarina bakilacak olursa, yaklasimda
boliinebilir bir gerceklik anlayist s6z konusu oldugu icin birka¢ degisken
arasindaki nedensellik iligskisinin agiklanmasi ile biitiinsel iligkinin ilgili
pargasmin tiimiiniin agiklanabilecegi ileri surilmektedir (Dedeoglu, 2004).
Pozitivist arastirma yontemleri hem kalitatif hem de kantitatif arastirma
yontemlerine dayanmaktadir. Kalitatif yontemlerin sadece kesfedici,
kantitatif arastirmalarin ise sadece agiklayici oldugu anlayist hakimdir.
Pozitivist yaklasimin en vazge¢ilmez arastirma yontemi ise sayisal verilerin
analizine dayanan kantitatif yontemler olmustur (Yildirim & Simsek, 2000).
Pozitivizmin temel varsayimlarindan bir digeri de gercek olan bir seyin nesnel
bir sekilde algilanabilecegi ve sayilabilecegi varsayimidir. Pozitivistler
sayllamayan seylerin var olmadigmi ileri stirmektedirler ve yaklasim,
derinlemesine bir bakis acisma sahip olamadigi i¢in insan davranislarinin
karmagikligin1 agiklamada yetersiz kaldigi gibi tahmin araci olarak da

yetersiz kalmaktadir (Mariampolski, 2006).

Pozitivist yaklagimlarin olaylar1 ve sosyal olgular1 agiklamada yetersiz
kalmaya baslamasi ile yorumsamaci yaklasimin 6nemi de artmaya baslamistir
(Coskun, Altunigik, & Yildirim, 2017). Yorumsamaci yaklasim, 1980’lerin
basinda psikolojik tiiketici davranist modellerine karsit olarak ortaya

cikmistir. Yaklagim, sosyal bilimlerdeki natiiralistik, hiimanistik ve olgusal
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hareketlerden esinlenerek, bireysel tiiketici davraniglarmi, bireysel
bilin¢liligini anlam sistemleri ¢ergevesinde incelemektedir. Yorumsamaci
yaklagim, kalitatif arastirma yOntemleriyle tiiketicilerin 6znel anlam
sistemleri ve tiiketim sembolik, hedonik ve estetik yapisi arasindaki iligkiyi

arastirmaktadir (Morsden & Littler, 1998).

Pozitivist yaklasim nicel verilere dayanmaktadir. Ancak nicel verilerin
kullanimi her yerde gegerli olamamaktadir. Ornegin tiiketici davranislarmin
anlanmas1 ve yorumlanmasi gibi konularda nicel verilerin kullanimi, nitel
verilere doniistiiriilmesi her zaman miimkiin olamamakta ve is diinyasmnin
ihtiyac¢larina da cevap verememektedir. Bu nedenle de tiiketici davraniglarini
anlamak ve yorumlamak amaciyla yorumsamaci yaklasim kullanilmaktadir.
Yorumsamac1 yaklasim kalitatif (nitel) arastirmalar1 temel almaktadir ve bu
arastirmalarda temel enstriiman arastrmacinin kendisidir. Bu nedenle
arastrmacmin yorumlama yetenegini uzmanlik gerektirmektedir. Ancak
aragtirmanin gegerlilik ve giivenirliliginin sinanmas ise bir kisit fakt6r olarak

gorilmektedir (Dedeoglu, 2002).

Yorumsamaci yaklasim, pozitivist yaklasimin aksine tiiketiciyi rasyonel bir
birim olarak gérmemekte ve onlar1 iginde bulundugu sosyal ve gerceklik
temelinde ele almayr amaglamaktadir. Pozitivist yaklasimin benimsemis
oldugu tiiketici davranisini tahmin etme ve modelleme varsayimlarina karsi
cikmaktadir. Yaklasim, gercekligin sosyal olarak yapilandigmi, bir¢ok
gercekligin oldugunu, tiiketici davranislarinda nedenselligin degil, ¢coklu ve
esanli iligkinin s6z konusu oldugunu ve bundan dolayr da tiiketici
davraniglarinin tahmin edilmesi yerine agiklanmaya c¢alisilmasmin dogru

oldugunu ileri stirmektedir (Ventura, 2003).

Yorumsamaci arastirmalarda amag, insanlarin kendi dogal ortamlarinda nasil
anlam olusturduklarin1 kesfetmek ve toplumsal yasama dair bir anlayis
gelistirmektir. Yorumsamaci bir arastirmada arastirmacinin gorevi bireylerin
giindelik yasamlarint nasil deneyimlediklerini analiz etmek ve incelenen
insanlar i¢in neyin anlamh veya onemli oldugunu 6grenmektir. Bu nedenle
de aragtirmaci inceledigi insanlarin duygu ve yorumlarini paylasarak olaylar1

onlarin gozlinden goriir. Pozitivist yaklasimda arastirmaci insanlar
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hakkindaki bilgileri nicel ayrintilar1 ile kesin bir sekilde Olgerek istatistik
kullanirken, yorumsamaci yaklasimda ise arastirmaci nitel verileri toplamak

icin insanlarla birlikte yasamaktadir (Neuman L. , 2011).

Sosyal bilimlerde pozitivist paradigmadan yorumsamaci paradigmaya dogru
bir doniisiim vardir. Bu doniisiim ile nitel aragtirma yontemlerinin kullanimi
artmakta ve pazarlama disiplini de bu doniisiimden etkilenmektedir. Sosyal
bilimlerde kalitatif arastrma yOntemleri goézlem, goriisme ve dokiiman
analizi gibi nitel veri toplama yOntemlerine dayanmaktadir. Kalitatif
arastirmalarda siireg, algilarin ve olgularin dogal ortamda gergekci ve
biitlinciil bir bicimde ortaya konmasini igermektedir (Yildirim & Simsek,
2000) ve amag, incelenen kisi veya grup hakkinda derinlemesine bilgiler elde
etmek, fikirler olusturmak ya da incelenen olgu hakkinda aragtirmacimim
onsezilerini test etmektir (Solomon, Bamossy, & Askegaord, 1999). Yaygin
olarak kalitatif arastrmalarin kesfedici, kantitatif arastirmalarm da
tanimlayict oldugu diisiiniilmektedir. Ancak yorumsamaci yaklasim,
pozitivist yaklagimm ileri siirdigii tiiketicinin tahmin edilmesi ve
modellenmesi amaglarma karst ¢ikmakta, tiiketicinin anlanmasit ve
yorumlanmasi gerektigini savunmaktadir. Yani yaklasim pozitivist
yaklasimin tersine kalitatif yontemleri sadece kesfedici degil tanimlayici
amacgla da kullanmaktadir (Dedeoglu, 2002). Kullanom alanlarina
bakildiginda yaklasimm  farkli arastirma alanlarinda  kullanildig:
gorilmektedir. Bunlar; elestirel teorileri, gostergebilim, fenomenoloji,
sembolik etkilesimcilik ve heurmeneustik gibi alanlardir ve bu yaklasimlar
yorumsamaciligin her bir varsayimma gore birbirlerinden farklilagsmaktadir
(Hudson & Ozanne, 1988). Yaklasimda genel olarak derinlemesine goriisme,
katilime1 goézlemi, etnografya, anlati arastirmast ve otobiyografi gibi
yontemler kullamlmaktadir. Ornegin, olgunun nasil yasandigmi arastirmak
icin gorlismeler yapilabilirken, insanlarin deneyimlerini anlayabilmek igin,
aragtirmacmin da o deneyimleri yasamasi gerekliliginden hareketle katilime1
gozlemi kullanilmaktadr. Katilimc1 goézlemin amaci tiiketicileri giinliik

yasamlarinda analiz etmektir (Dedeoglu, 2004).
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2.1.1 Nitel Arastirma Yontemi

Nitel arastirmanin ortaya ¢ikigi yirminci yiizyilin baglarini bulmustur. Nitel
aragtirmalara ilk olarak insan yasamini, insanlarin toplumlardaki
davraniglarni, kiiltiirlerini inceleyen alan arastirmalar1 olan antropoloji ve
sosyoloji alanlarinda rastlanmigtir. Daha sonra egitimde, sosyal ¢alisma
alanlarinda ve iletisim gibi sosyal bilimlerde kullanilmaya baslanmigtir
(Denzin & Lincoln, 1998). Nitel arastirma, dogal arastirma, yorumlayici ve
alan arastirmasi olarak adlandirilmaktadr (Yidirim & Simsek, 2000).
Lincoln ve Denzin (1998) ise nitel arastirmayr “Arastirdigi konuya
yorumlayici ve dogal olarak yaklasan ve birden fazla metotta odaklanan
arastrma” olarak tanimlamiglardir. Tanima goére nitel arastirma yapan bir
arastirmaci, arastirmasini dogal ortamda gergeklestirir. Ayrica arastirmaci,
olaymn i¢indeki insanlar1 kendi anlamlandirdig1 bi¢imde yorumlamaktadir.
Bagka bir tanimda nitel arastirma, “Gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi
nitel veri toplama tekniklerinin kullanildigi, algilarm ve olaylarin dogal
ortamda gergekci ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasima yonelik nitel bir
stirecin izlendigi arastirma” olarak tanimlanmaktadir (Yildirim & Simsek,

2008, s. 39).

Nitel arastirma, insanlar tizerinde bilgi Giretme yollarmndan biridir. Insanlarmn
kendi sinrlarmi ve kendi c¢abalariyla bi¢imlendirdigi toplumsal sistemi
kesfetmek amaciyla gelistirilmistir. Nitel bir arastirmada arastirmaci, konu
hakkinda derin bilgiler elde etmek amaciyla gergekligin izini siirer, muhatap
oldugu kisilerin 6znel bakisina 6nem verir ve bu siireglerde bir kasif gibi

hareket eder (Ozdemir, 2010).

Nitel arastirmalarda sayisal verilere ve istatistiksel bilgilere daha az yer ver
verilerek sozlii ve nitel analizlere vurgu yapilmaktadir. Yani insanlarin
olaylara ne tiir anlamlar yiiklediklerini, olaylar1 nasil nitelendirdikleri ile
ilgidir. Olaylar arasinda neden-sonu¢ iliskisi kurulmaz ve arastirmaci
olaylarm dilini kullanarak, olaylar1 baglam igerisinde inceler. Sorunlar,
icinde gelistigi degerlerden armdirilarak analiz edilmez, her olgu dogal
ortaminda yorumlanmaya g¢alisilir. Nitel aragtirma yontemi arastirmaciya,

arastirmanin tasarlanmasi ve gerceklestirilmesinde esneklik saglamaktadir.
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Nitel aragtirmanin 6zilinii ise, arastirmanin her asamasinda yeni yontem ve
yaklagimlar gelistirme, arastrmanin kurgusunda degisiklikler yapma
unsurlar1 olusturmaktadir. Nitel arastirmalar, kesfedici arastirma 6zelligine
sahip arastirmalardir ve lizerinde az calisilmis konulara agiklik getirme
konusunda oldukc¢a kullanighi ve yararlidir (Neuman L. W., 2012, s. 224).
Yapisi geregi objektif, dl¢lilebilir davranis ve tutumlarla degil, duygusal ve
kavramsal cevaplarla ilgilenen nitel arastirmalar, ‘“neden” sorusunu

cevaplamakla birlikte yorumlayict bir analizdir (Yildirim & Simsek, 2008).
2.1.2 Nitel Arastirma Yénteminin Ozellikleri

Yapilan c¢esitli tanimlardan hareketle nitel arastirma yontemlerinin kendine
O0zgii bazi oOzellikleri bulunmaktadir ve bu Ozellikler nitel arastirma
yontemlerini daha 1yi anlayabilmek agisindan onem arz etmektedir. Bu
nedenle asagida nitel arastirmalarin 6zelliklerine yer verilmistir (Creswell,

2013, s. 45-47).

e Nitel arastirma ydntemi arastirmaciya, arastirmanin tasarlanmasi ve
gergeklestirilmesinde esneklik saglamaktadir. Nitel arastirmacilar,
arastirmalar1 i¢in bireyleri ne bir laboratuvar ortamina getirmekte ne de
anket caligmalarinda oldugu gibi bireylere veriler gondermektedirler.
Arastirmacilar bireyleri dogal ortamlarinda, onlarla birebir konusarak,
yiiz ylize iletisim halinde veri toplamaktadirlar.

e Nitel arastrmalarda arastirmacilar genellikle bir ara¢ kullanmazlar.
Ciinkii kendileri birer ara¢ olmaktadirlar. Arastirmacilar bireylerle bizzat
kendileri goriismekte veya onlar1 gozlemleyerek verileri kendileri
toplamaktadirlar.

e Nitel aragtirmacilar genellikle coklu yontem kullanmaktadirlar. Yani tek
bir veri kaynagina giivenmek yerine miilakatlar, gozlemler ve dokiimanlar
gibi farkli veri kaynaklarmdan veriler elde etmektedirler. Daha sonra
karmagsadan kurtulmak igin veriler belirli bir tema veya kategoriler
seklinde organize edilerek anlamlandirilmaya ¢alisilir.

e Nitel aragtrma olaylar1 ve olgular1 anlamlandirmak i¢in tiimevarim
yontemini kullanmaktadir. Yani tiime varmayir amaglamaktadir ve

arastirma siireci par¢adan biitiine seklinde devam etmektedir. Tiimevarim
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yontemi, arastirmacinin aragtirma siireci boyunca karmasik akil yiiriitme
becerilerini kullandigin1 géstermektedir.

e Nitel arastirma, arastirmacilarin farkli bakis agilarini rapor etmelerini, bir
duruma ait pek ¢ok faktoriin olabilecegini ve biiyiik resmi gdrmelerini
gerektirmektedir.  Arastrmacilar, nitel arastrma  ydnteminin
ozelliklerinden biri olan biitlinciil agiklama ozelligi geregi faktorler
arasindaki neden-sonug iliskisini belirlemek durumundadirlar.

e Arastirmacilar, arastirma siirecinde literatiirde bulunan ya da diger
arastirmacilar tarafindan gelistirilen yorumlardan ziyade katilimeilarin bir
konu veya problemle ilgili yorumlarmi 6grenmeye odaklanmaktadirlar.

e Nitel arastirmalarda arastirmacilar icin siire¢ zamanla degismektedir.
Arastirmada ilk asamada plan net bir sekilde belirli olmayabilir ve
arastirmaci alana girdikten sonra verileri toplamaya basladikca daha net
bir hale gelebilir. Arastirmaya basladiktan sonra siirecin her asamasi,
sorular, veri toplama bi¢imleri ve benzeri degiskenlik gdsterebilir.

e Arastirmacilar nitel arastirmalarda kendilerini konumlandirirlar. Yani
arastirmacilar kendi gec¢mislerini, bir calismadaki bilgiyi nasil
yorumladiklarmi1 ve calismadan ne kazandiklarini yansiticilik 6zelligi

nedeniyle ifade etmektedirler.
2.1.3 Nitel Arastirma Yontemleri

Nitel arastrma yontemleri farkli kaynaklarda farkli  sekillerde
smiflandirilmaktadir. Yapilan literatlir taramasi sonucunda yontemlerin

smiflandirilmalarina asagida yer verilmistir.

Kalitatif arastirma (nitel) yontemleri genel olarak gozlem, goriisme ve odak
grup ¢ahsmalarini igermekle birlikte arastirilan temaya gore yontem de
farkhilik gosterebilmektedir. Ornegin grup kiiltiiriinii agiklamay: amaglayan
aragtirmada etnografya yontemi tercih edilirken, bireyler arasi sembolik
etkilesimle olusan anlamlar1 agiklamak i¢in sembolik etkilesim kurami tercih
edilmektedir. Kaynagini Patton’un Qualitative Evaluation and Research
Methods kitabindan alan Dedeoglu (2002), ¢alismasinda kalitatif arastirma

yontemlerini; etnografya, fenomenoloji, heuristik, etnometodoloji, sembolik
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etkilesimcilik, ekolojik psikoloji, sistem teorisi, kaos teorisi, dogrusal

olmayan dinamikler, hermeneustik ve yonelimsel kalitatif olarak ele almistur.

Nitel aragtirma modelleri sozel agiklamalara ve 6zel nitelikli goriintiilere
dayanmaktadir. Nitel arastirma yontemleri farkli bilim dallaria gore farklilik
gostermesiyle birlikte yaygm olarak kullanilan modellerin basinda; 6rnek
olay incelemeleri, alan galismalari, fenomenolojik ¢dziimlemeler, etnografik
gozlemler, tarihsel arastwrmalar, dayanikli kuram ve eylem arastirmalari
gelmektedir. Ornek olay incelemeleri, alan calismalari ve tarihsel arastirmalar
nitel arastirmalarla birlikte aynm1 zamanda nicel arastrmalarda da

kullanilmaktadir (Doganay, Ataizi , & Simsek , 2012).

John W. Creswell (2013) tarafindan hazirlanmis olan kitapta nitel arastirma
yapisalci, yorumlayici, feminist ve postmodernist gibi terimlerle
tanimlanmaktadir. Nitel arastrma yontemleri ise fenomenoloji, anlati
arastirmalari, kuram olusturma, durum agiklamalar1 ve etnografi arastirmalari

olarak smiflandirilmstir.

Bazi arastirmacilar nitel arastirmanin siniflandirilmasinin nitel arastirmanin
dogasina aykir1 oldugunu ancak yine de bir smiflandirma zorunlulugu
oldugunu ileri siirmektedirler. Nitel arastirma yontemleri bir baska ¢calismada,;
fenomenolojik analiz, igerik analizi, betimsel analiz, yerlesik kuram ve

karsilagtrma analizi, sOylem ¢oziimlenmesi ve etnometodoji olarak

siiflandirilmaktadir (Ozdemir, 2010).

Incelenen bagka bir kaynakta nitel arastirma ydntemleri; drnek olay, gémiilii
teori, fenomenoloji, etnografi, tarihsel aragtirma, yorumbilim, elestirel kuram

ve anlat1 seklinde siiflandirilmustir (Akarsu & Akarsu, 2019).

Nitel arastirma yontem ve tekniklerini smiflandirmak, nitel arastirmanin
temel ilkelerine aykir1 bir ¢abadir (Ozdemir, 2010). Bu nedenle bu tezde de

alan yazinda en ¢ok karsilasilan yontemler agiklanmaya ¢alisilmistir.

1. Ornek Olay Arastirmalari:

Ornek olay arastirmasima ayni1 zamanda durum ¢alismasi da denilmektedir ve
belirli bir olguya iliskin ayrintili  betimleme yapmak amaciyla

kullanilmaktadir. Bagka bir tanimda “Bir veya az sayida birbirleriyle ilgili
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denek iizerinde yapilan ayrintili ¢alisma” seklinde tanimlanmaktadir. Yapilan
derinlemesine sorgulama ile bir kisi, grup veya kurum hakkinda ayrmtili
veriler elde edilmektedir. Bdoylece iizerinde c¢alisilan denegin durumu
hakkindaki bilgiler ve bu durumda olmasimi saglayan faktorler arasindaki
iligkiler de tespit edilmeye calisilir (Coskun, Altunisik, & Yildirim, 2017, s.
73-74). Arastirma yontemi insanlar, hastaliklar, sorunlar, uygulamalar ve
benzeri durumlarda kullanildig1 gibi klinik ve politik alanlarinda yapilan
arastirmalarda da kullanilmaktadir. Yontem sinirli bir 6rneklem ve daha dar
tanimlanmig bir olgu tizerine derinlemesine c¢aligmaktadir. Bu durum
incelenen olguya iliskin bulgularin aciklanma giiciinii arttirmakta ancak
genellenebilirlik 6zelligini de zayiflatmaktadir (Doganay, Ataizi , & Simsek
, 2012, s. 93). Bunun yaninda ¢aligmanin baska bir sakincasi ise gozlemci
Onyargisidir. Yani gozlemci gormek istedigi seyi gormektedir (Coskun,

Altunisik, & Yildirim, 2017).

Ornek olay ¢alismalarinin yapilabilmesi igin dncelikle 6zel bir durumun
olmas1 gerekmektedir. Bu durum bir kisi, grup veya bir kurulus olabilir. Bu
yontemde arastirmaci, zaman kaybi olmaksizin gergek yasam ve sirmekte
olan giincel durumlar {izerine ¢aligmaktadir. Bununla birlikte arastirmacinin
olaya iliskin derinlemesine bir anlayis gelistirebilmesi i¢in milakat, gozlem,
dokuman, gorsel-isitsel materyallerden de yararlanarak birgok veri g¢esidi
toplamas1 gerckmektedir. Arastirmanin son bulmasi ise arastirmacinin
olaylardan ¢ikardigi anlamlardan yola ¢ikarak olusturdugu sonuglar ile son

bulmaktadir (Creswell, 2013).

2. Anlati1 Arastirmalari:

Anlat1 arastirmalar1 bireylerin anlattiklar1 dykiilerden ve yasadiklarini ifade
ettikleri deneyimlerden olugmaktadir. Creswell (2013) anlat1 arastirmasini,
“Bir olay veya birbiri ile kronolojik iligkisi bulunan olaylar hakkinda yazili
metinler veya konusmalar” seklinde tanimlamaktadir. Bu arastirma
yonteminin uygulanmas1 bir veya birden fazla bireyin deneyimlerini
aragtirmay1, bu bireylerin yasam 0ykiilerini bir araya getirerek veri toplamayz,
kisisel deneyimleri rapor etmeyi ve bu deneyimlerin igerdigi anlamlar1

kronolojik olarak siralamayi icermektedir. Arastrmacinin katilimer ile ilgili
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derin bilgiler toplayabilmesi ve hikayeleri bir araya getirebilmesi icin
katilimeinin i¢inde bulundugu ortami ¢ok iyi anlayabilmesi ve farkli bakis

acilarina sahip olmasi gerekmektedir.

3. Fenomenoloji Arastirmasi:

Nitel veri analizleri konusunda en ¢ok karsilagilan yontemlerden biridir ve
insanlarin etrafindaki olaylar1 nasil anlamlandirdigi ile ilgilenmektedir
(Ozdemir, 2010). Yéntem, “olgubilim” ya da “gorgiibilim” olarak da
adlandirilmakta ve algilar, duygular gibi olgulara odaklanarak 6zii gérmek,
sezmek amaciyla kullanilmaktadir. Bagka bir ifade ile aslinda arastirma
farkinda oldugumuz ama derinlemesine bir anlayisa sahip olmadigimiz
olaylar iizerine odaklanmaktadir. Bu nedenle “6zii goriintiileme” adin1 da
almaktadir (Oktem, 2005). Yaklasimm temel ozelligi agiklamak yerine
anlamak ve anlamlandirmaktir. Bu nedenle nicel arastirma yontemlerinde
degil, nitel arastirma yontemlerinde kullanilmaktadir. Yaklasimin temelinde
insan davraniglarin1 anlamak i¢cin onu yorumlamak yatmaktadir (Coskun,
Altumisik, & Yildirim, 2017, s. 70) Yontemin kurucusu Edmund Husserl,
zamana ve yere bagli olmayan, ideal nesneleri olgu olarak goriinebilir ve
algilanabilir hale getirmenin olanakl1 oldugunu ileri siirmektedir. Oze ulasma
cabasi, kisilerin yasantilarinin ve deneyimlerinin gercekte ne anlama
geldigiyle ilgilenmektedir. Oze ulasmak isteyen arastirmaci, bir olgunun
bireyde ne anlama geldigini, yarattigi algilar1 ve duygular1 incelemelidir.
Arastirmacinin bireyin duygular1 ile elde ettigi veriler sonucunda birey
kendisini ve yasamini ¢Ozebilir, yasamindaki eksiklikleri tamamlayabilir
(Oktem, 2005). Yéntem, dzellikle tip, sosyoloji, psikoloji ve klinik psikoloji

arastirmalari i¢in uygun bir yontemdir (Ozdemir, 2010).

Fenomenoloji analizleri genellikle denekler (izerinde yapilmakta ve
deneklerin belirlenen olaylara iliskin 6znel bakis agilarin1 agiklamaya
calismaktadir. Bilgilerin gegerliligi konusunda ise Oznei¢i gegerlilik ve
ozneleraras1 gecerlilik yontemleri kullamilmaktadir. Ozneici gecerlilik
yonteminde denegin farkli durumlarda ortaya g¢ikan benzer davranislari

algilamada ve tamimlamadaki tutarliligi incelenmektedir. Oznelerarasi
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yontemde ise toplanmis olan verilerin fenomenologlar tarafindan bagimsiz

olarak degerlendirilmesi ve karsilastirilmasi yapilmaktadir (Ozdemir, 2010).

4. Tarihsel Arastirmalar:

Bu yontem, tarihgiler tarafindan bir olaymn 6nceki donemlerle iligkisinin
aragtirtlmasinda ya da onceki donemlerde olan bir olaym simdiki olaylara
etkisinin incelenmesinde kullanilmaktadir. Tarihteki bir olgunun etkisini
anlayabilmek i¢in derinlemesine sorgulama, yorumlama ve degerlendirme
streglerini uygulamak gerekmektedir (Doganay, Ataizi , & Simsek , 2012).
Bagska bir tanima gore “gecmisteki bir tarihsel donemde ya da farkl kiiltiirler
arasinda toplumsal yasamin ¢esitli yonlerini inceler” seklinde tanimlanmaistir.
Arastirmacilar bir veya daha fazla doneme odaklanabilir, farkli kiiltiirleri
karsilagtirabilir ya da tarihsel donemler ile kiiltiirleri karsilastirabilir.
Aragtirmaci, ¢aligmaya formiile edilmis bir soru ile baslar v e arastirma siireci

icinde soruyu rafine ederek ayrintilandirir (Neuman W. L., 2014).

5. Etnometodoloji

Etnometodoloji yontemi, kendilerini etnometodolog olarak tanimlayan
Douglas, Schutz, Garfindkel ve Goffman sosyologlar1 tarafindan 1970’li
yillarda gelistirilmistir. Bu etnometodologlara gore bireylerin davranislariin
ve sosyal olaylarin anlasilabilmesi insanlarin bu olaylar1 nasil algiladiklarmin
analiz edilmesi ile mimkunddr. Bu nedenle de etnometodoloji yonteminin
kullanan bir arastirmaci, kendini bireylerin yerine koymakta ve kisilerin
olaylar1 nasil algiladiklarini, davranislarmmi ve topluma bakis agilarini
anlamaya caligmaktadir. Yontemin temelinde bireylerin 6znelligi, algi

diinyalar1, amaclar1 ve deger yargilar1 yer almaktadir (Ozdemir, 2010).

Yontem kisilerin akil yiirlitme, yorumlama, iletisim kurma, konusma
yontemleri dahil olmak iizere giinliik hayatta karsilagtiklari karmagik
gorevleri nasil yerine getirdiklerini incelemektedir. Toplumlarin s6z konusu
diizeninin kesfi, analizi ve kisilerin diinyay1 yorumlarken ve anlamlandirirken
kullandiklar1 sitireg ve tekniklerle ilgilenmektedir. Bunlarm analizini
yapabilmek i¢in de etnometodologlar tarafindan biiylik Olciide anketler

uygulanmaktadir (Gencer, 2019). Ayrica etnometodologlar, inceledigi
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toplumlar dogrultusunda kendi gergeklerine de diizen ve sekil verme

yolundadirlar (Poloma, 1993).

6. Sembolik Etkilesim Yontemi

Sosyal bilimler alanindaki yorumlayici yaklagimlardan biridir. 20. yiizyilin
basinda hizlanan endiistrilesme ve kentlesme siiregleri ile sosyal degisimi
anlamlandirip, ondan kaynakli sorunlari ¢ozmeye yonelmistir. Sembolik
etkilesimcilik adlandirilmasmin sahibi olan Blumer’e gore bu yaklagimin
dayandig1 temel ilke, insan eyleminin her zaman aktoriin karsilastigi bir
durum i¢cinde meydana geldigi ve aktoriin bu durumu yorumlamasi
gerektigidir (Morva, 2017). Sembolik etkilesim yaklagimina gore insan,
cevresinde yer alan olay, olgu, nesne ve diger insanlarla birlikte etkilesim
halinde olan bir varliktir. Bir orgiit ortaminda yer alan insanlar Orgiitte
gerceklesen oyunun (Orgiitsel eylemin) aktorleridir ve aktorler arasindaki
iletisim ve etkilesim de anlam yikli sembollerdir. Oyunun aktorleri,
semboller araciligiyla kendilerine gelen mesajlar1 anlamaya ve yorumlamaya
calisarak tepkiler gostermektedirler. Bdylece kuram agisindan, orgiitiin
uyeleri olan insanlar, 6rgutsel gercekliklerini semboller ve sembolik strecler

yoluyla olusturmaktadirlar (Kelly & Bredeson, 1991).

7. Hermeneustik Yoéntem

Mesaj alicilarinin, mesajlar1  Onyargili  olarak degerlendirdiklerini
vurgulamaktadir. Mesaj kisilere iletildikten sonra kisilerin kendileri, cevreleri
ve mesajin kaynagi ile ilgili goriislerinin nasil degisecegi ile ilgilidir
(Solomon, Bamossy, & Askegaord, 1999). Yontem, kisilerin tiiketim
aligkanliklarinin, kendi bireysel ge¢misi ve tarihi olarak olusmus kiiltirel
anlatilar ¢ercevesinde yorumlanmasini kapsamaktadir. Hermeneustik
yontemin pazarlamayla bir ilgisi vardir ve bu ilgi soyle agiklanmaktadir:
Pazarlamacilar yontemi, tiiketicilerin iirtinleri kendileri ile ilgili olarak nasil
algiladiklarin1 analiz etme ve yorumlama amaciyla kullanmaktadirlar.
Yaklasima gore, tiiketicilerin tiiketim deneyimleri ile ilgili olarak anlattiklar1

hikayeler bir kesif arac1 olmaktadir. Bu yontem ile; tiiketicilerin davranislari,
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alg1 ve tutumlari, tiriinii tiikketme nedenlerinin altinda yatan sembolik anlamlar

arastirtlmakta ve elde edilen bulgular yorumlanmaktadir (Thomas, 1997).

8. Etnografik Arastirmalar:

Etnografi, etno (insan) ve grafi (tasvir etme, tanimlama) kelimelerinin
birlesmesinden olusmaktadir ve bir arastirmaci tarafindan belirlenen insan
grubunun veya bir toplulugun kiiltiiriinii anlamak ve betimlemek amaciyla
gergeklestirilen ¢abalar biitlintidiir. Arastirmaci, aragtirmaya konu olan insan
gruplarim1 veya topluluklar1 ve bunlarm giinlilk yasantilarmi topluluklarm
icerisinde dogrudan bulunarak birebir gozlem yoluyla incelemektedir
(Kartari, 2017). Varnali (2012, s. 13) etnografiyi, kisilerin sosyal ortamlarda
sergilemis olduklar1 davraniglarin altinda yatan kiiltiirel ve baglamsal
nedenleri ¢Oziimlemeye yarayan nitel bir kesif teknigi olarak
tanimlamaktadir. Etnografi ayni1 zamanda ‘“etnografya” olarak da

adlandirilmaktadir.

Herodot’tan beri yani yaklasik olarak 2500 yildir var olan etnografi, g6zlem
ilkesine dayanmaktadir. Yani arastrmacinin topluluklara, kiiltiirel
uygulamalara, topluluklarin dogal ortamlarma bizzat dahil olarak,
deneyimleyerek, topluluklara ait kiiltlir ve olgular1 anlamaya ve agiklamaya
calistig1 bir yontemdir. Arastirmaci, arastirma amacina ve daha iyi sonuglara
ulagabilmek i¢in kiiltiirlerin i¢ine yerlesmis olan objeleri, sembolik sistemleri

dogal ortamlarinda analiz etmektedir (Varnali, 2012, s. 8).

Varnali (2012, s. 26), etnografik arastirma yapan bir aragtirmaciy1 “etnograf”
olarak tanimlamaktadir ve etnograf, toplumlarin hikayelerini, degerlerini,
ortak sembollerini, sosyal diizenlerini, giinliik hayatlarini, amaglarimi kisaca
toplum icinde bulunan kisilerin davranislarina yon veren kiiltiiriin alt

metinlerine dair verileri tespit eder, anlar ve anlatir.

Arastirmacilar, insan davraniglarini tespit etme konusunda iki sorun ile
karsilagtiklarin1 ifade etmektedirler. Bunlar “sormanin sinirlar’”  ve
“insanlarin her zaman sOylediklerini yapmama” sorunlaridir. Tiiketicilerin
karmasik yapilarini ¢6ziimleyebilmek ve bu sorunlarn iistesinden gelebilmek

amaciyla aragtirmalarda etnografi yonteminin kullanimi giderek artmaktadir.
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Etnografi, insanlarm karmasik yapilarina, kiiltiirlerine, ne soylediklerinden

cok ne yaptiklarina odaklanan ve bunlara agiklik getiren bir yontemdir.

Etnografik arastirmalarin temel olarak dort prensibi vardir (Akturan, 2007).
Bunlardan ilki, etnografin arastirmayi dogal ortamlarda yapiyor olmasidir.
Yani etnograf belirlemis oldugu toplulukta yer alan kisileri islerinde,
evlerinde veya ahisveris yaptiklar1 dogal ortamlarda incelemektedir. fkinci
prensip, etnograf karsisindaki insanlarin davraniglarini veya satin alma
aliskanliklarini anlayabilmek i¢in diinyaya inceledigi kisiler goziinden
bakabilmelidir. Ugiincii prensip, arastirmacimnmn, belirlemis oldugu topluluga
dahil olmasi, olaylar1 topluluk i¢inde bulunarak tecriibe etmesi
gerekmektedir. Etnografik aragtrmanin dordiincii prensibi, arastirmaci
topluluga ait kiiltiirleri, sembolik anlamlari, sahip olduklar1 yerel kurallari,

gelenek ve gorenekleri bilmesi, anlamas1 ve yorumlamasi gerekmektedir.

Etnografi eskiden sadece bir kabilenin kiiltliriinii anlamak, 6grenmek
amaciyla antropologlar tarafindan kullanilmaktaydi. Ancak giiniimiizde
sosyoloji, antropoloji, pazarlama, yonetim, egitim ve politika gibi birbirinden
farkli bir¢ok disiplinde kullanilan bir arastirma yontemi haline gelmistir
(Moisander, 2011). Etnografinin giiniimiizde Oneminin artmasinin
nedenlerinden biri de diger yontemlere gére daha nitelikli, kapsamli ve derin
bilgi saglamasidir. Bu nedenle bir¢ok isletme tarafindan da insan odakl veya
gozleme dayali arastirmalarda tercih edilmektedir. Ancak diger yontemlere
gore zayif olarak adlandirilabilecek bazi noktalar1 da bulunmaktadir. Bunlar;
etnograf c¢oziimlemek istedigi gruba dahil oldugu anda arastirma siireci
baslamis olmaktadir ve grubun dogal davranabilmesi i¢in etnografin gruba
kabul edilmesi gerekmektedir. Etnograf, grup iiyeleri ile goriismek, onlara
sorular sormak, cevaplarini almak, gézlem yapmak ve tiim bunlar1 kaydetmek
zorundadir. Bunlar1 yapmak ve toplanan verileri analiz edebilmek i¢in uzun
bir siire gereklidir. Giliniimiiz rekabet sartlarini diisiinecek olursak da
isletmelerin bekleyecek zamanlar1 olmamaktadir ve bu nedenle de
etnografiye kiyasla daha cabuk sonu¢ almman odak grup c¢alismalar1 ve
derinlemesine goriigmeler gibi kalitatif yontemler tercih edilmektedir

(Varnal, 2012, s. 27).
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Etnografinin kullanimi sosyal bilimlerde olduk¢a eskiye dayanmakla birlikte
pazarlama arastirmalarinda daha ¢ok yeni bir yontemdir. Pazarlama
arastrmalarinda en yaygm kullanimi tiiketicilerin satin alma davranisi
konusundadir (Goulding, 2005). Etnografi yontemi ile arastirmacinin,
tiikketicilerin hayatlarina dahil olarak giinliik yasantilarmi alan arastirmasi
yaparak, belirlemis oldugu sosyal ortamlarda veri toplama siireci

kastedilmektedir (Moisander, 2011).

Pazar odakli etnografi kavrami ise ilk olarak Arnould tarafindan ortaya
atilmistir. Arnould’a (1994) gore pazar odakli etnografi, mal ya da hizmetin
pazarmi olusturan tiiketicilerin davranislarina odaklanan etnografi anlamina
gelmektedir ve markalarim insanlarin karmasik hayatina nasil uyum

sagladigini anlamaya yardimci1 olmaktadir.

Insanlarm deneyimlerini sadece izlemek yerine davramslarinin arkasinda
yatan nedenleri anlamaya ¢alismak amaciyla kullanilan etnografi, giiciinii
kiiltir kavramindan ve insan davranislarindan almaktadir. Etnografi,
insanlarin evdeki, aligveristeki, bos zamanlarindaki dogal davranislarim
gozlem ve goriisme gibi yontemlerin karigimini kullanarak arastirma
yapmakta ve onlarin arasinda yer almaktadir. Bu nedenle de diger yontemler
gibi siniflandirilmamaktadirlar (Mariampolski, 2006, s. 17). Buna 0Ornek
olarak anket verilebilir. Anket yonteminde hazirlanan sorular arastirmacilarin
kendi Kkiiltiirel anlayis ve davranisim1 igermektedir. Etnografide ise
arastirmaci, kiltliriin belirtisi olan olaylari, davraniglar1 ve etkilesimleri
deneyimlemeye calismaktadir. Etnografi yontemi laboratuvar ortamlarinda
gerceklesmedigi, insan davranislarnin dogal ortamlarda incelenmesine
imkan sagladig1 i¢in aragtirmacilara da 6zgiin baglam ve diislince anlayismin

kazanilmasma firsat vermektedir (Murchisan, 2010, s. 12-13).

Etnografi yontemi dogasi geregi baz1 dezavantajlar icermektedir. Tuketici i¢
goriisii konusunda kullanimi artmasma ragmen ticari amagla kullanilmasi
durumunda bazi teorik ve metodolojik zorluklar1 vardir ve diger arastirma
yontemlerine gore daha masrafli, cevap verildik¢e daha ¢ok soru gelistirme

ya da nihai sonuglara ulasamama egilimi gostermektedir. Bunun diginda
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isletmelerin arastirma ihtiyaglarina cevap alabilmeleri ig¢in etnografi

yonteminin tek basina kullanimi1 6nerilmemektedir (Elliott & Elliott, 2003).

Yontemin dezavantaj olarak sayilabilecek bazi kisitlar1 da bulunmaktadir.
Bunlarin basinda pahali ve zaman alici olmasi gelmektedir (Arnould &
Wallendorf, 1994, s. 489). Arastrma sirasinda incelenen toplulugun
gbzlemlendigini bilmesi farkli davranislar sergilemesine sebep olmaktadir.
Baska bir kisit da arastrma bulgularinin  genis kitleler ic¢in
genellenememesidir (Goulding, 2005, s. 299). Bunlara ek olarak etnografi
yonteminin kapsamli ve sistematik bir arastirma olmasi nedeniyle nitelikli
aragtirmacilar gerektirmektedir ve bu da yontem igin bir kisit olarak

gorulmektedir (Kozinets, 2002).
2.2 ONLINE ARASTIRMA YONTEMI OLARAK NETNOGRAFI

Nitel arastirma yontemlerinden biri olan etnografi, arastirmaci tarafindan
arastirmaya konu olan topluluklar1 anlama, kiiltlirlerini inceleme, giinliik
yasantilarina dair bilgiler toplama amaciyla kullanilmaktadir. Etnografinin
online topluluklar1 inceleme ve tiiketici davraniglarini anlama amaciyla
gelistirilen yontem de netnografi yontemidir. Netnografi yontemi ayni
zamanda internet veya teknolojik ag olarak da adlandirilmakta ve inter(net)
ve et(nografi) kavramlarindan olusmaktadir. (Varnali, 2012, s. 149).
Teknolojinin aracilik etmis oldugu sosyal diinyamizin karmasikligina
uyarlanmig etnografidir (Varnali, 2012, s. 31). Netnografi, sadece internet
iizerinden belirlenmis olan topluluklara ait verileri elde ederek ya da arastirma
sirasinda o toplulugun iiyeleri ile iletisime gecerek gerceklestirilebilir. Sadece
verileri toplayarak gerceklestirilen netnografi; gozleme dayali netnografi,
toplulugun tiyeleri ile iletisime gecerek gergeklestirilen netnografi; katilimct

netnografi olarak adlandirilmaktadir (Varnali, 2012, s. 29).

Dijital doniisiim yasayan diinya internet kullanimini arttirmus, tiiketicilerin
sanal ortamda daha fazla vakit ge¢irmesine sebep olmustur. Bu durum da
tilketicilerin davraniglarin1 anlayabilmek amaciyla kullanilan etnografi
yonteminin sanal ortama uyarlanmasi ihtiyacini dogurmustur. Bu dogrultuda
sanal ortamda tiiketicileri incelemek amaciyla yeni bir aragtirma yontemi

gelistirilmistir. Sosyologlar ve diger arastirmacilar tarafindan “siber
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etnografi”, “siber antropoloji”, “dijital etnografi”, “online etnografi” ve
“sanal etnografi” olarak adlandirilan bu yOntem Kozinets tarafindan
netnografi olarak adlandirilmistir ve ¢evrimigi kiiltiir ve topluluklarin
incelenmesinde kullanilmaktadir. Yontem, kurucusu olan Kozinets tarafindan
1990’1h yillarda tiliketici davranist ve pazarlamanin ¢esitli konularini
aragtirmak amaciyla gelistirilmistir (Sandlin, 2007). Yéntemin kurucusu olan
Kozinets netnografiyi “Internet veya teknolojik ag etnografisi, teknolojinin
aracilik ettigi ve sosyal diinyamizin karmasikligina uyarlanmis etnografi”

olarak tanimlamaktadir (Varnali, 2012, s. 31).

Sanal topluluklarda yer alan tiiketicilerin davraniglarini anlamak i¢in
kullanilan netnografi yOntemi, Sage Sosyal Arastrma Yontemleri
Sozligii’'nde “Antropolojinin geleneksel ve yiz yize yiritilen etnografik
arastrma yontemlerini bilgisayar aracili iletisimler sayesinde olusan sanal
kiiltiir ve topluluklarin ¢alismalarmma uyarlayan kalitatif ve yorumlayici

arastirma metodolojisi” olarak tanimlanmaktadir (Jupp, 2006).

Netnografi yontemi de yliz yiize etnografi gibi tiiketici gruplarinin hayatlarini
nasil gegirdiklerine dair bilgiler sunmakta ve derinlemesine bir netnografik
arastirma yapildiginda arastirmacilar; tliketicilerin davranislari, zevkleri,
diisiinceleri, izlenimleri ve etkilesimleri; toplum {iyelerinin yerel dili,
kiiltlirlerinin tarihi, kiiltiirel etkilesimleri ve egitimleri; tiiketicilerin nerelerde
toplandigi, neler paylastiklar1 ve nasil etkilesim kurduklari; topluluk
icerisinde yer alan katilimcilarin kimler oldugu, katilimcilara nasil ulagildigi,
katilimcilar arasinda en etkili seslerin kimler oldugu, toplulugun amagclari,
gelenekleri, ritiielleri konularinda detayli bilgiler elde etmektedirler

(Kozinets, 2010).

Etnografinin  teknolojik glincellemesi olan netnografi  yonteminin
kullanilmasi i¢in sanal ortamda olusturulmus topluluklara, belirli amaclar icin
bir araya gelmis gruplara, arkadaglik kurmak i¢in olusturulmus sosyal aglara,
cesitli konular1 ele almak i¢in kurulmus olan ¢evrim igi tartigma gruplarina
kisaca birbirleriyle etkilesim icerisinde olan sosyal gruplara ihtiya¢ vardir.
Netnografi yontemi yalnizca arastirmacinin belirlenen toplulukla bir siire

etkilesim kurmasiyla veya gozlem yoluyla gerceklesmektedir. Her iki

46



arastrma yonteminde de arastirmact toplulukta bulunan kisilerin siber
ortamda olusturdugu igeriklerin erisebildigi kismini1 toplamakta ve
incelemektedir. Netnografi yontemi bir nitel arastirma oldugundan dolay1
yorumlama tamamen arastirmacinin giiciine ve yetenegine bagli olmaktadir
ve analizin niteliginin ve dogrulugunun artmasi amaciyla arastirmacinin
belirlenen toplulugun bir iiyesi olarak topluluk ile zaman gegirip etkilesim
kurmast gerekmektedir (Varnali, 2013). Netnografi yontemi sadece bu
cevrim i¢i sanal topluluklar ile smirli kalmayip ayni1 zamanda bloglarin,
fotografik ve podcasting topluluklarin, sanat diinyalarmin, ag oyunlarmin

incelenmesinde de kullanilmaktadir.

Netnografik arastirma, internet ortaminda olusturulmus olan tiiketici
gruplarinin ihtiyaglarini analiz etme, davraniglarini, tutumlarini ve kararlarini
etkileyen unsurlar1 tespit etme ve kamuya agik herkes tarafindan goriilebilir
olan yeni medya kaynaklarini igermektedir. Etnografi yontemine gore daha
az zaman alict olmaktadir. Bireysel roportajlara ve odak grup calismalaria
gore ise daha az maliyetli ve kisa zamanda daha ¢ok bilgi saglayan bir
yontemdir. Bunlarla birlikte arastirmaci tarafindan incelenen topluluklar,
arastirmacimin olusturmadigr sadece katilimcilarin incelendigi bir topluluk

oldugu i¢in daha az rahatsiz edici bir yontem olmaktadir (Kozinets, 2002).

Netnografi kisa stireli ve tek bir topluluga odaklanarak gerceklestirilebilecegi
gibi  birden fazla toplulukta yillarca arastrma yapilarak da
gergeklestirilebilmektedir. Netnografiler iiye etkilesimleri dahil olmak tizere
tek basina kullanilirken ayni zamanda ¢evrimigi topluluklarda diger arastirma
yontemleriyle de birlestirilebilir (Costello, McDermott, & Wallece, 2007).
Ancak netnografi sarmal, dogal, baglamsal yoOnetimler kalitimsal
Ozellikleriyle anket, milakat, odak grup goriismeleri gibi diger arastirma
yontemlerinden farklilagmaktadir. Netnografide netnograf kimligini
gizleyebilir, etkilesim gizli olabilir ve takma isim kullanabilir. Ancak bu
durum etik ve etkili aragtirma yapilmasin1 zorlagtirmakla birlikte verilerin
toplanmasini ve analiz edilmesini de zorlagtirmaktadir. Bunlarin disinda
netnografi dijital ortamlarda gerceklestigi icin gercek kiiltlir hakkinda veri

toplanmas1 ve analiz edilmesi zordur, arastrmacinin kiiltiiriin i¢inde
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bulunmasi, etkilesim ve iletisim halinde olmasi ile ayni sonucu
vermemektedir. Fiziki diinyada bulunan higbir sey, hi¢bir diyalog sanal diinya
ile ayn1 degildir ve netnografinin bu yonii verilerin toplanmasini ve analizini
degistirmektedir. Yontemde yorum arastirmacinin yorumlama yetenegine
bagl oldugu i¢in aragtirmacilara yeni fikirler sunma, kendilerini gelistirme

konusunda etkili olmaktadir (Kozinets R. , 2012).
2.2.1.Netnografinin Uygulanma Sureci

Netnografi yontemi, etnografinin dijital ortamlara uyarlanmis hali oldugu igin
arastirma asamalar1 olarak da benzerlik gostermektedirler. Yontem alt1
asamadan olugmaktadir ve asagidaki sekilde sadelestirilmis bes asamali siireg

gosterilmistir:

Sekil 1: Netnografinin Uygulanma Sureci

l. Adim
Arastirma sorularinin, aragtirma yapilacak alanlarin ya da
arastirilacak konularin tammmlanmasi

.

2. Adim
Topluluk belirleme ve se¢im

-

3. Adim
Veri toplama (Etik Standartlar1 Saglama)

.

4. Adim
Veri analizi ve bulgularin yorumlanmas:

.

5. Adim
Arastirma bulgularinin ve ¢cikarimlarnin yazilmasi, sunulmasi ve
raporlanmasi

Kaynak: (Kozinets R. V., 2010)

1. Giris ve Arastirmanin Planlanmasi

Aragtirmaci ilk olarak inceleyecegi topluluga karar verebilmek amaciyla buna
uygun sorular olusturmali ve anahtar kelimeler belirlemelidir. Topluluklarin
seciminde ise dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir. Bunlar;
toplulugun arastirma amacina uygun bir topluluk olmasi, topluluk i¢inde yer

alan kisiler arasinda iletisimin giiclii olmasi, arastirma igin yeterli miktarda
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ve agiklayict veri olmasi, toplulugun halka agik bir topluluk olmasidir
(Varnali, 2012, s. 31). Bu asamada arastirmaci, tam olarak neyi arastirmak
istedigine, bu arastirmay1 nasil yapacagina ve kendisini belirlemis oldugu

topluluga nasil tanitacagina karar vermelidir.

Aragtirmacinin netnografi yontemine baglayabilmek icin hazirlik asamasi
olarak kullaniglt bulduklar1 iki asama vardir. Bunlardan ilki arastirmacinin
arastrmaya yoOnelik sorularini olusturmasidir. Toplulugun se¢imine yon
verecek olan sorular belirlendikten sonra arastirmacinin sorularma cevap
verebilecek olan topluluk secilir ve sorular bu topluluk ile tanimlanir.
Topluluklarin  belirlenmesi bazen kisa bir siire olurken bazen de
arastirmacinin yillarini alabilecek kadar uzun sirebilmektedir. Bu nedenle
ikinci asama toplulugu tammma asamasidir. Arastrmaci topluluga ve
katilimcilara dair mumkin mertebe bilgi sahibi olmalidir. Toplulukla
iletisime gegmeden Once toplulugu tanimak ve diline hakim olmak amaciyla
arastirmacimin pusuya yatmasi gerekmektedir. Arastirmaci pusuya yatarak
topluluk hakkinda bilgi edinmekle birlikte topluluk i¢erisinde kendine bir yer
de edinebilir (Kozinets R. , 2002).

2. Veri Toplama Asamasi

Arastirma sorularinin ve arastirilacak olan grubun belirlenmesinin ardindan
topluluktan veri elde etme asamasi gelmektedir. Bu agsama arastirmacinin bir
kiltur ya da topluluk ile iletisime gegme asamasidir. Netnografik arastirmada
ii¢ sekilde veri toplanir. Bunlar; arsivsel veri, temin edilmis veri ve saha notu
verileridir. Belirlenen toplulukta hali hazirda bulunan ve arastirmacinin hi¢bir
katilim1 olmadan elde edilen veriler arsivsel veriler olarak adlandirilmaktadir.
Arsivsel veride toplanan verilerin degistirilmeden aynen kopyalanmasi
onemlidir. Verilerde hicbir diizenleme ve gramer ya da noktalama
diizeltmeleri yapilmamahdir. Diger 6nemli bir nokta ise verilerin sadece
yazilar ya da rakamlar ile olmayacagidir. Kozinets verilerin grafiksel ve
gorsel olarak da elde edilebilecegine vurgu yapmaktadir (Kozinets, 2010).
Topluluk tarafindan yaratilan tim metin, ses, goriintii ve benzeri veriler direkt
olarak kopyalanmaktadir (Varnali, 2012, s. 32). Arastrmacmin kendi

deneyimini gozlemlerini igeren, anlik mesajlasma, e-posta gonderme, yorum

49



ekleme gibi arastirmacinin katilimi ile elde edilen veriler temin edilmis
verilerdir. Saha notu verileri olarak adlandirilan tgilincii yontemde ise
aragtirmaci, topluluk ve topluluk tyeleri ile ilgili gézlemlerini yazmaktadir

(Kozinets, 2010).

Netnografin veri toplama konusunda dikkat etmesi gereken dnemli noktalar
vardir. Bunlar Kozinets (2010) tarafindan soyle ag¢iklanmaktadir:
Arastirmacinin veri toplayabilmesi i¢in gruba katilimi gerekmektedir. Ancak
bu katilim mesaj gondermeden, sadece gelen mesajlari okumak ve gonderileri
tiklamakla kalmamalidir. Yani katilim i¢in sadece gruba kayit yapmak ve tliye
olmak yeterli degildir. Diger 6nemli bir nokta ise netnografi, etnografi i¢
gorileri olmadan yeterli olmamaktadir. Derinlemesine arastirmalar
yapabilmek ve yogun betimlemelerle dolu netnografiler yazabilmek igin
sadece izlemek, veri indirmek ve analiz yapmak yeterli degildir. Son 6nemli
nokta netnograf, her tiir topluluk eylemine dahil olmak zorunda degildir.
Ancak analizi yapabilmek ic¢in eylemlerin bazi tiirlerinde bulunmak
durumundadir. Netnograf, toplulugu yonlendirmek istemez ancak goriinmez

olmasina da gerek yoktur.

3. Analiz ve Yorumlama

Netnografik arastirma nitel verilere dayanan bir arastirmadir ve
arastirmacinin giivenilir yorumlama yapabilmesi i¢in olduk¢a dikkatli olmasi
gerekmektedir. Bu asama toplanan kalitatif verilerin analiz edilmesi ve
yorumlanmas1 siirecidir. Bu analiz yeni gelen her veri i¢in tekrarlanir ve
bilgisayar destekli olarak yapilir. Yorumlama yapilirken dikkat edilmesi
gereken bazi konular vardir. Internet ortaminda iiyelerin kimliklerinin tespiti
zordur ve yaniltic1 olabilir. Kisiler yas, cinsiyet, ik ve benzeri konularda
aragtirmaciy1 yaniltabilmekte ya da aragtirmact ayni kisi ile birden fazla kez
gorligebilmektedir. Netnografik arastirmalar metin tabanli verilerden
olusmaktadir ve analiz tiim tiiketicilerin davraniglarindan ziyade sanal
ortamda incelenen tiiketicilerin davraniglari ile yapilmaktadir. Bu nedenle
aragtirmact yorumlama sirasinda bu hususu unutmadan dogru bir yorumlama

yapmalidir.
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Bu agama trendlerin ve tartigma gruplarmin belirlenmesi, topluluk icinde yer
alan katilimcilarin hayallerinin ve agik¢a dile getiremedikleri arzularmin,
korkularinin  kesfedilmesi, topluluk icindeki baskin bireylerin kimler
oldugunun, toplulugun deger yargilarinin, tiiketim aliskanliklarinin, sosyal
yapilarinin, topluluk i¢inde kabul géren ve gérmeyen davraniglarin tespit
edilmesi gibi isletmeler i¢in stratejik dnem tasiyan bilgilerin elde edilmesi

asamasidir (Varnali, 2012, s. 33).

4. Arastirma Etiginin Saglanmasi

Netnografi bir ajanlik operasyonu degildir ve kesinlikle dyle algilanmamasi
gerekmektedir. Netnografi inovasyon odakli bir arastirma yontemidir. Herkes
tarafindan bu sekilde algilanip uygulandigi zaman arastrmacmin ve
arastrmanin yargilanma ihtimali daha diisiik olacaktir. Bu nedenle de
arastrmaci, kimseyi ag¢ik bir sekilde neyin ne oldugunu sdylemeden
sorgulayamaz, dyelerin kimliklerini kimse ile paylasamaz veya kendisi de
sahte bir kimlik ile grubun iiyesi gibi davranamaz. Ayrica arastirmaci,
topluluk ile etkilesim kurabilmek i¢in arastirma amacini agik¢a ve dogru bir
sekilde ifade etmeli, biitiin aldatmacalardan kagmilmalidir. Netnografik
arastirmada arastirmacinin sanal topluluk tiyelerinden izin almasi, topluluk
iiyelerine zarar vermekten kacinmasi ve katilimcilar ile ilgili verileri nasil
betimleyecegi konularma dikkat etmesi gerekmektedir. Arastirmaci veri
olarak elde ettigi bulgular1 degistirmeden, sosyal medyada oldugu gibi
aktarmalidir (Varnali, 2012, s. 33-34).

5. Uye Kontrolleri

Arastirmacinin  topluluktan elde ettigi veriler dogrultusunda hazirlamig
oldugu raporun bir kisminin, dzetinin ya da tamamiin bazi katilimcilarla
paylasildig1r ve goriis aligverisinin yapildigr asamadir. Bulgularm kontrol
edilmesi i¢in segilen kisiler yine topluluk iginde yer alan yetkili ve
bilirkisilerdir. Bdylece kontrolleri yapacak olan katilimcilar hatalar1 ve
yanlisliklar1 giderebilir, ilave veriler ekleyebilirler ve ayn1 zamanda tiyeler ile
katilimcilar arasinda devamli bir iliski kurulabilir. Ancak bir veya birkac

tiyeye danisilmas1 durumunda grubun sosyal yapisi, genisligi ve i¢erik iiretme
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kapasitesi hakkinda edinilen bilgilerin temsil yetenegi ve gecerliligi diisiik
olmaktadir. Bu nedenle netnografi mutlaka kapsamli bir icerik temini ve bu
icerigin analizi ile gergeklestirilmelidir. Toplulukta yer alan (Qyelere

danisilmasi olabildigince kontrol amagli olmalidir (Varnali, 2012, s. 34).
2.2.2 Netnografi Yonteminin Avantaj ve Dezavantajlar

Netnografi yontemi, etnografi yonteminin sahip oldugu bazi dezavantajlari
avantaja g¢evirerek kullanimmi daha da arttirmaktadir. Netnografi, sosyal
medya {lizerinde uygulanan bir yontem oldugu i¢in arastirmaci, ayni anda
birden fazla veriye ulasabilmekte ve hatta aylar ya da yillar 6nce paylasilmis
fotograflara, fotograflara yapilan yorumlara kolaylikla ulasabilmektedir.
Kendisi i¢in veri olabilecek her tiirlii bilgileri (erisilebilen kisim), diyaloglar
istedigi zaman elde edebilmektedir. Netnografi, diger geleneksel yontemlere
gore daha az zaman alic1 ve daha az maliyetli bir yontemdir. Bulgularin a¢ik
olmas1 ve zengin niteliksel icerige sahip olmasi yoniiyle netnografi, c¢esitli
ortamlara uyarlanabilir nitelige sahiptir (Kozinets, 2002). Arastirmaci iiye
kontrollerini toplulukta yer alan iiyeler ile gergeklestirdigi i¢in yanlis
anlasilmalar ortadan kalkar ve katilimcilar hakkinda daha spesifik goriislere
sahip olur. Arastirmaci ve katilimcilar arasinda daha fazla etkilesim olur ve
diger yontemlere gore netnografi yonteminde katilimcilar daha aktif rol
oynamaktadirlar. Netnografik arastirmalar internet ortaminda yapilan
arastirmalar oldugu i¢in arastirmacimin farkl kiiltiirleri incelemesine olanak
saglayan bir yontemdir ve bu sayede arastirmaci kiiltiirler aras1 bir arastirma
da yapabilmektedir. Arastirmact kendisi i¢in uygun gordigi veriyi direkt
olarak kopyalayarak zamandan tasarruf kazanabilir ve ge¢mis verilere de
ulasabildigi icin toplulugun tarihsel verilerini elde edebilir, ge¢misi
degerlendirebilir ve bdylece derin bir arastirma yapabilir. Tiiketici gruplari
dogal ortamlarinda incelendigi i¢in elde edilen veriler daha zengin ve daha

gercekei veriler olmaktadir.

Netnografi aragtirmacilar tarafindan yeterince 6grenilip kapsaml bir sekilde
uygulandiginda pazarlama agisindan markalara da c¢esitli faydalar

saglamaktadir. Bunlar (Varnali, 2012, s. 37-38) :
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e Tiiketicilerin hayatlar1 ve 6zellikle satn alma davranislari tespit edilir ve
bu dogrultuda hareket edilir,

e isletmeler i¢in tiiketicilerin ne paylastiklari, nerelerde zaman gegirdikleri
ve nasil iletisim kurduklar1 dnemli hususlardir ve netnografi yontemi
bunlar1 ortaya koyar,

e Tiiketicilerin neleri nasil tiikettiklerini kesfeder,

e Trendlerin tespit edilmesine yardimci olur,

e Topluluk lizerindeki marka algilarini ortaya koyar,

o Tiiketicilerin yeni istek ve ihtiyag¢larinin tespit edilmesine yardimci olur.

Netnografi yonteminin online olmasi1 bircok avantaj saglarken bazi
dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu yontemde katilimcilarin aktif
rol oynamasi arastirmacinin kontrol giiciiniin azalmasima sebep olmaktadir ve
yine katilimci istedigi zaman arastirmaya son verebilir. Yiiz yiize
goriismelerde katilimcilarin gz temasi, viicut dili arastirmacilara katilimci
hakkinda ipuglar1 verirken netnografi yontemi bu bakimdan eksik
kalmaktadir (Moisander, 2011). Verilerin yorumlanmasi tamamen
arastirmacmin yorumlama yetenegine baghdir, verileri siniflandirmak
aragtirmact duyarliligi gerektirmektedir (Kozinets, 2002). Katilimcilarin
kimliklerini tespit etmek arastirmaci igin biiyiik bir sorun teskil etmektedir.
Ayrica katilimcilarin diiriist olmama ihtimali de yiiksektir (Xun & Reynolds,
2010). Netnografi yonteminin en biiylik dezavantaji tam kuralli bir
arastirmaya olanak saglayamamasidir. Bunun nedeni ise yontemin bilgisayar
aracili ve fiziki olmayan, metne dayali ve toplumsal ipuc¢larindan yoksun
olmasidir (Kozinets, 2002). Bu yoniiyle netnografi bazi etik sorulara cevap
verememekte ve yetkin olmayan arastirmalarin yiizeysel kalmasma sebep
olmaktadir (Kozinets, 2006). Kozinets (1998), tiim bu dezavantajlar1 dnlemek
ve arastirmanin  yiizeysel olarak kalmasini engellemek amaciyla
aragtirmacmin uzun bir silire arastrma yapmasi gerektigini ve inceledigi
grubun i¢ine tam olarak dahil olup, grubun bir {iyesi olarak davranmasi

gerektigini belirtmektedir.
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2.2.3 Etnografi ve Netnografi Karsilastirmasi

Netnografi yontemi, etnografi yonteminden tiireyen bir metot oldugu i¢in
etnografi ile benzerlik gostermektedir. Farkli olan yonleri ise netnografinin
sahasinin internet olmasindan kaynaklanmaktadir (Dahan & Levi, 2012).
Etnografi yiiz yiize iletisim ile tiiketicilerin davranislar1 ve kiilttirleri hakkinda
bilgi edinirken, netnografi bunlar1 ¢evrimici ortamlarda yiiriitmektedir
(Varnali, 2012). Ayn1 zamanda uygulama stiregleri ve amaglar1 bakimimdan
da benzerlik gostermektedirler. Her iki yontem de bireyleri ve gruplar1 kendi
dogal ortamlarinda, giinliik isleri sirasinda incelemeyi hedeflemektedir
(Sandlin, 2007). Etnografi yonteminde veriler, arastirmacmnin kendi uzun
ugraslart sonucunda elde edilirken netnografi yonteminde bdyle uzun
ugraslara gerek yoktur ve bu nedenle de emek maliyeti daha az olmaktadir.
Etnografide arastirmacinin arastirilacak ortamlarda bizzat bulunmasi
gerekmektedir. Ancak caligma sahalar1 her zaman ulasilabilir nitelikte
olmamakta, belirli prosediirlere sahip, korunakli veya karmagik alanlar
olabilmektedir (Dahan & Levi, 2012). Netnografik arastirmalar ise internet
ortaminda gerceklestigi i¢in bu durum gorece olarak daha kolaydir ve gruplar
dogal ortamlarinda incelenmektedir. Etnografinin getirmis oldugu zaman ve
mekan kisitlamalar1 da netnografi yontemi ile ortadan kalkmaktadir.
Etnografik bir arastirma i¢in arastirmacimin ele alinan grubun bulundugu yere
mesafe uzak olsa dahi gitmesi gerekmektedir. Ancak netnografi icin bu
durum s6z konusu degildir. Uzak mesafeler olsa bile arastirmaci internet
tizerinden istedigi gruplara kolaylikla erigsebilmektedir (Langer & Beckman,
2005).

Asagidaki tablo, paragrafta yer alan bilgilerden yola ¢ikilarak kisilerin

farklar1 daha kolay ve rahat anlayabilmesi amaciyla hazirlanmustir.

Tablo 5: Etnografi ve Netnografi Karsilastirmasi

Etnografi Netnografi

Etnografi yontemi yiiz yiize etkilesim | Netnografi yontemi c¢evrimigi sanal
ile gerceklesmektedir. ortamlarda gerceklesmektedir.
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Arastirmaci, arastirmaya konu olan
insan gruplarmi veya topluluklar
mesafe uzak olsa dahi giderek,
topluluklarin i¢inde bizzat bulunarak
incelemektedir.

Aragtirmaci topluluklarin icerisine
internet ortaminda dahil olmaktadir.
Bir yerden bagka bir yere gitmesine
gerek yoktur.

Arastirmacinin topluluklari
anlayabilmesi ve (zerine yorum
gelistirebilmesi i¢in uzun bir zamana
ithtiyact vardir.

Arastirmacinin, topluluklar1 analiz
edebilmesi i¢in birkag giin veya bir
hafta cogu zaman yeterli
olabilmektedir.

arastirmacinin yasanan olaylar1 tekrar
gbzlemlemesi miimkiin degildir.

Olduk¢a maliyetli bir arastirma | Online topluluklar incelendigi icin

yontemidir. cogu zaman bir maliyeti
olmamaktadir.

Verilerin toplanabilmesi icin | Verilerin toplanmast icin

aragtirmacimin  uzun  ugraslarina | arastirmacinin ¢ok fazla ugraslarina

ihtiyag vardir. gerek yoktur. Emek maliyeti daha
azdir.

Arastrmanm  tekrarlanmasi  veya | Veriler ve olaylar internet ortaminda

kayitli oldugu i¢in arastirmaci istedigi
zaman verilere tekrardan ulasabilir.

Verilerin elde edilmesi zor bir suregtir
ve yeterli veri toplanamayabilir.

Etnografi yontemine gorece daha
fazla veri elde edilmektedir.

Arastirmaci, sadece arastirma siiresi | Arastirmaci,  ge¢miste  yasanan
i¢indeki durumlar ve olaylar hakkinda | olaylara ve durumlara dair verilere de
veri toplayabilmektedir. ulasabilmektedir.

Kaynak: (Dahan & Levi, 2012), (Langer & Beckman, 2005), (Varnali, 2012)
kaynaklarindan derlenmistir.

2.2.4 Netnografi Yontemine Getirilen Elestiriler

Netnografi yontemine ¢esitli akademisyenler ve arastirmacilar tarafindan
elestiriler getirilmektedir ve bu elestiriler genellikle yontemin uygulanma
stirecinde yer alan asamalara yonelik olmaktadir. Kozinets (2002), topluluk
tiyelerini “adanmislar” ve “icerdekiler” olarak adlandirmaktadir ve bu liyeleri
arastirmanin merkezine koymaktadir. Ilk elestiri de bu duruma gelmektedir.
Bazi akademisyenler ve arastirmacilar adanmislar ve igerdekiler diginda kalan
uyelerin, onlar kadar gruba bagli veya tutkulu olmadiklari i¢in adanmuglar ve
icerdekiler disinda kalan iiyelerden daha anlamli veriler elde edeceklerini

savunmaktadirlar (Langer & Beckman, 2005).

Yonteme getirilen ikinci elestiri, Kozinets’in yontemin uygulanabilmesi i¢in
getirdigi birtakim etik kurallara yonelik olmustur. Netnografik arastirmada

incelenen toplulugun halka a¢ik ve yaygin erisim saglayan bir topluluk olmas1
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gerekmektedir. Ancak bu durumda da tyelerin gizliligi meselesi tartigma
konusu haline gelmistir. Baz1 arastirmacilar bu sanal topluluklar1 halka agik
bir iletisim kaynagi olarak kabul ederken bazi arastirmacilar ise kisiye 6zel,
kigisel bir iletisim kaynagi olarak kabul etmektedirler (Akturan, 2009). Baska
aragtirmacilarin bu konuya yorumu ise Kozinets’in netnografi yontemine
getirmis oldugu etik kurallarm ve prosediirlerin gereksiz oldugu, gereksizce
titiz davranildig1 ve etnografi ile ayn1 kurallara sahip olmas1 gerektigi aksi
takdirde netnografi yonteminin kisitlandigini ileri siirer nitelikte olmustur.
Langer ve Beckman (2005) incelenen topluluga katilimin sifre ile
engellenmis olmasi durumunda bu topluluk icinde paylasilan bilgileri
kamusal iletisim olarak adlandirmaktadirlar. Baz1 arastirmacilar da sifre ile
engellenmis olan bu topluluklara katilim i¢in izin almanin anlamli olmadigini
ileri stirmektedirler. Ancak tiim arastirmacilar ayni1 goriise sahip olmamakta
ve Kozinets ile ayni diisiiniip, etik kurallar konusunda Kozinets’e destek
veren ya da internette paylastiklar1 bilgilerin gizli ve 6zel iletisim olarak

degerlendirilmesi gerektigini savunan arastirmacilar da vardir.

Netnografi yontemine getirilen ti¢lincii elestiri ise yine ydntemin uygulanma
asamalaridan biri olan iiye kontrollerinedir. Bazi arastirmacilar yontemin
etik kurallarindan olan topluluktan izin almayi, bilgilerin zaten halka agik
olmast nedeniyle gereksiz gérmekte ve bu konuya elestirilerde
bulunmaktadirlar. Ayrica toplanan verilerin tiye kontrolleri ile yapilmasinin
dogal olmadigmi, arastirmacinin daha dogal anlamlar elde edecegini ileri

strmektedirler (Langer & Beckman, 2005).
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3. BOLUM

SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE STARBUCKS, KAHVE
DUNYASI LITERATUR ARASTIRMASI

Bu boliimde sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikisina, sosyal medya aglarmin
neler olduguna, sosyal medyanin 6zelliklerine ve aragtirma kapsamina dahil
edilmis olan Starbucks ve Kahve Diinyasi markalarinin tarihgelerine

deginilecektir.
3.1 Sosyal Medya Kavraminin Tanimi ve Tarihcesi

Internet sektorii son yirmi yilda gelisim gostermekle birlikte kullanicilarmna
birgok yeni hizmetler de sunmaya baslamistir. Bununla birlikte yeni
kavramlar da ortaya ¢ikmustir ve bunlardan biri de sosyal medyadir. Kavram,
kullanim popiilerligi hizla artan bir kavram olmakla birlikte tilkemizde ilk
olarak yeni medya veya sosyal ag olarak adlandirilmistir. Ilerleyen
donemlerde kavramlarin birbirlerinden farkli oldugu anlasilarak sosyal
medya olarak hayatimizda yer edinmistir. Tanimlara bakildiginda Boyd ve
Ellison (2008) sosyal ag kavrammi “Bireylerin bir sistem icinde kamu
tarafindan gozlemlenebilen veya yar1 goriiniir bir profil olusturmasina izin
veren internet tabanli bir hizmet” olarak tanimlamiglardir. Sosyal ag ve sosyal
medya kavramlarmin ayni olmadigini ancak karistirildigini, birbiri yerine
kullanildigin1 vurgulayan Safko ve Brake (2009) sosyal ag sitelerinin sosyal
medyanin yalnizca bir kategorisi oldugunu soylemektedirler. Sosyal ag
araglar1 kigilerin kendileri ve kendileri ile ilgili yonlerini diger kullanicilar ile
paylagmalarma imkan saglayan araglardir (Safko & Broke, 2009). Sosyal
medyanin bir kategorisi olan bu sosyal aglar, insanlar arasindaki etkilesimi
arttrmakta, toplumsal yasami etkilemekte ve insanlar1 bir araya getirmesi
bakimimndan 6nem tagimaktadir. Sosyal medya kavrami ise “Web 2.0’mn
ideolojik ve teknik temelleri {izerine kurulmus bir kullanic1 tarafindan
olusturulan igerigin ortaya ¢ikmasina ve degistirilmesine izin veren internet
tabanli bir grup uygulama” olarak tanimlanmistir (Kaplan & Haenlein, 2009).
Bagka bir tanimda da sosyal medya “Insanlarin kisisel profil olusturduklar1

diger sosyal medya kullanicilar1 ile karsilikli iletisim ve etkilesim iginde
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bulunduklari, ortak ilgiye sahip kisilerle paylagimlarini artirdiklari, iletisim
kurmak istedikleri arkadas listesini olusturduklar1 web tabanli uygulamalar”
olarak tanimlanmaktadir (Boyd & Ellison, 2008).

Sosyal medya kisilere sadece iletisim kurma olanaklar1 saglamamakta,
bunlarin yaninda bilgi edinme, arastirma yapma, ortak diisiincelere sahip
kigileri bir araya getirme ve oyun oynama gibi imkanlar da saglamaktadir.
Ayrica sosyal medya uygulamalarinda kullanicilar gruplar olusturmakta, ayni
fikir ve tercihlere sahip olan insanlar da bu gruplara dahil olarak kendilerini
ifade edebilmektedirler. Bu nedenle sosyal medya paylasimlar: toplumun her
kesimine hitap eden ve herkes tarafindan erisilebilir olma gibi 6zellikler

tagimaktadir (Barham, 2018).

Sosyal medyanin gelisimi 1978 yilinda Bulletin Board Services adl1 yazilimin
gelistirilmesi ile baslamistir. Randy Suess ve Word Christensen isimli kisiler
arkadas gruplariyla iletisim kurabilmek i¢in bir yazilim gelistirmislerdir.
Yazilimi kullanabilmek i¢in oncelikle bir oturum agilmasi gerekmektedir.
Yaziimda sadece mesaj gonderilmemekte bunun yaninda oyun
oynanabilmekte ve dosya paylasimi da yapilabilmektedir. 1979 yilinda da
Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan USENET
adinda bir sistem gelistirilmistir. Sistem, kisilerin topluma ag¢ik mesajlar
yayinlamasina firsat veren ve diinya genelinde kullanilabilen bir tartisma

sitesidir (Kaplan & Haenlein, 2009).
3.2 Sosyal Medya Aglar

Kisilerin kendi profillerini olusturmalarina imkan saglayan ilk sosyal ag sitesi
SixDegress.com sitesidir. 1997 yilinda gelistirilen bu sistem Kkisilere cesitli
listeler olusturarak listedeki kisilerle iletisime ge¢me firsati sunmustur.
Bunun disinda ayni donemlerde gelistirilen diger sosyal medya aglar1 AIM
ve ICQ siteleridir. Bu sistemde kisiler hangi listelerdeyse birbirlerini
gorebilirken disaridaki kullanicilarm bu listelere erisme izni yoktur. Baska bir
sistem olan Claamots.com’da ise kigiler bir profil ve arkadas listesi
olusturamamaktadir. Sistem, sadece diger liseler ve kolejler ile iletisime

gecmek amaciyla gelistirilmistir (Boyd & Ellison, 2008). Bu 0Ozelliklerin
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hepsini bir arada barmdiran SixDegress programi ise 2000 yilinda

kapatilmustir.

1999 yilinda LiveJournal, AsienAvenue ve BlackPlanet sistemleri, 2000
yilinda LunarStorm ve MiGente sistemleri, 2001 yilinda Cyworl ve Ryz, 2002
yilinda Fotolog, Friendster ve Skyblog sistemleri gelistirilmistir.

Tablo 6: Sosyal Medya Aglart

Yil Sosyal Medya Aglar

1997 SixDegress.com

1999 LiveJournal, AsienAvenue ve BlackPlanet
2000 LunarStorm, MiGente

2001 Cyworl, Ryz

2002 Fotolog, Friendster, Skyblog

2003 Couchsurfing,LinkedIn,MySpace, Tribe.net,BC/Xing, Last FM, Hi5

2004 Orkut, Dogster, Flickr, Piczo, Mizi, Facebook (sadece Harvard’da),
Multiply, aSmallWorld, Dodgeball, Care2, Catster, Hyves

2005 Yahoo!360, Youtube, Xanga, Cyworld (China), Bebo, Facebook (lise
ag1), Ning, AsianAvenue, BlackPlanet

2006 QQ, Facebook (kurumsal aglar), Windows Live Spaces, Cyworl (U.S), Twitter,

MyChurch, Facebook (herkes)

(Boyd & Ellison, 2008)

Gunlimuze kadar bircok sosyal medya uygulamalari gelistirilmis ve
milyonlarca insan tarafindan kullanilmistir. Gelistirilen tiim sosyal medya
uygulamalarinda kullanicilarin ilk olarak katilimi sonrasinda ise paylagimi
gozettigi goriilmektedir. Asagida baglica sosyal medyalarin ortaya ¢ikisi ve

ozellikleri ele alinmustir.
3.2.1 Facebook

Facebook, Harvard Universitesi ogrencesi olan Mark Zuckerberg tarafindan

4 Subat 2004 tarihinde kurulmustur. Onceleri yalnizca Harvard Universitesi

59



ogrencilerinin kullanabilecegi sekilde tasarlanmus ve 2005 yilinda The
Facebook adiyla Harvard’li 6grencilerin kullanimina agilmistir. Facebook,
Harvard Universitesi dgrencilerine kisisel bilgi ve fotograflarmi paylasma,
mesajlar yazabilme, farkli arkadas gruplarina dahil olabilme ve ayn1 zamanda
diger universitelerdeki kisiler ile tanmigma ve iletisim kurma imkanlarini
sunmustur. Agustos 2005°te Facebook’un ismi, isim hakki satin alinarak
Facebook.com olarak degistirilmistir. Kisa bir siire sonrasinda ise diger
tiniversiteler tarafindan fark edilerek bu Gniversitelerin de kullanimina
acilmistir. 2005 yilinda tiim diinyanin kullanimina agilarak, 2005 yili sonunda
da Ingiltere, Amerika, Kanada, Avusturalya, Meksika, Yeni Zelanda ve
Irlanda’dan 2500 Universite sisteme dahil olmustur. ilk yilmni tamamlayan
Facebook 1 milyon kullaniciya ulagsmustir. Ilerleyen yillarda da biiyiime hizla
devam ederek 2009 yilinda 350 milyon, 2011 Mayis’ta da 1.5 milyar
kullaniciya ulagmistir (Sanlav, 2014).

Facebook, bireysel hesaplarin yani sira taraftar(fan) ve kurumsal hesaplari da
icermektedir. Isletmeler, kendi markalarmi duyurabilmek, satis yapabilmek
ya da belirli bir hedef kitleye ulasabilmek ve benzeri amagclarla Facebook
sayfalar1  olusturmaktadirlar. Olusturulan bu sayfalarla isletmeler
faaliyetlerini halka arz edebilmekte, tirtinleri ve hizmetleri ile ilgili ¢esitli
paylasimlar yaparak bilgi verebilmektedir. Sosyal medyalarda kullanilan
diger sosyal medya veya web sayfalar1 uzantilar1 sayesinde de tiiketicileri
kendilerine ait web sayfalarma yonlendirebilmektedirler. Bu da isletmenin
popiilerligini, bilinirligini ve ziyaret¢i sayisini arttrmaktadir (Ross, Orr,

Sisic, Arseneault, & Simmering, 2009).

Sekil 2: 2020 Facebook Kullanici Istatistikleri

FACEBOOK AUDIENCE OVERVIEW
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Kaynak: (https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-
medya-istatistikleri/, 2021)
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3.2.2 Mikrobloglar

Mikroblog diinya capinda ortaya c¢ikan ve kisilerin de kendilerini
konumlandirmaya basladig1 bir agdir. Kisiler bu konumlandirma iglevini ilk
olarak bloglar aracilig1 ile yaparken giiniimiizde artik mikrobloglar
kullanilmaktadir. Ancak teknolojinin hizli gelisimi ile her yeni teknolojik
gelisme, ortaya c¢ikan daha yeni teknolojik gelismelerin gdlgesinde
kalmaktadir. Bu durum mikrobloglar i¢in de gecerli olmaktadir ve
mikrobloglar iginde en ¢ok bilinen mikroblog Twitter’dir (Ebner & Schiefner,
2008). Mikro paylasim, mikro giincelleme veya twiit olarak da adlandirilan
mikrobloglar normal bloglardan bazi farkliliklar igermektedir. Mikrobloglar
bloglara gore, kullanicilara daha kisa ve daha hizli yazilar yazdirabilmektedir.
Bu nedenle iletisim de daha hizli gerceklesmektedir. Diger bir farklhilik da
giincelleme sikligidir. Siirekli yaym yapan normal bir blog yazari blogu
birkagc gun icinde guncellerken, mikrobloglarda glincelleme her an

yapilabilmektedir (Java, Finin, Song, & Tseng, 2007).
3.2.3 Twitter

Twitter, 2006 yilinda Amerikali yazilim miihendisi ve is adami olan Jack
Dorsey, Evan Williams ve Biz Stone tarafindan San Francisco’da
kurulmustur. Calistiklar1 web tabanl bir sirkette gerceklestirecekleri projede
aralarindaki iletisimi kolaylagtirmak diisiincesiyle SMS saglayic1 olarak
tasarlanan bir mikroblogdur. Tasarlandigi ilk zamandan 2017 yilina kadar
gecen silirede 140 karakterle sinirlandirilarak kullanicilar tarafindan yazilan
ve tweet olarak ifade edilen mesajlarin karakter sayis1 26 Eyliil 2017 tarihinde
280 karaktere yiikseltilmistir (Sanlav, 2014, s. 64).

Twitter hesaplarma bakildiginda kullanicilarin genellikle kurumlar degil
bireyler oldugu goriilmektedir. Kullanicilar Twitter’t canli sohbetler
diizenlemek, takipgilere soru sormak, son dakika gelismelerini anlik olarak
paylasmak ve takip etmek, Vine videolar paylagmak, canli yayinda oylamalar
yapmak gibi ¢esitli amaglarla kullanmaktadirlar (Sanlav, 2014, s. 74-77).
Diger sosyal medyalardan farkl olarak izleyen ve takip eden iligkisi kargilik
gerektirmemekte ve diinyanin farkli yerlerinde meydana gelen olaylarin

giindemini olusturmaktadir. Yaymlanan mesajlara cevap verebilmek igin
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hashtag olarak adlandirilan etiketler kullanilmaktadir. “@” veya “#”
kullanilarak yapilan etiketlemede etiketlenecek olan kisinin ismi ya da adresi
yazilir ve boylece mesaj o kisiye atfedilmis olur (Kwak, Lee, Park, & Moon,
2010).

Sekil 3: 2020 Twitter Kullanici Istatistikleri

TWITTER AUDIENCE OVERVIEW
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Kaynak: (https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-
medya-istatistikleri/, 2021)

3.2.4 Bloglar

Bloglar, karsilikli diyaloglara dayanan ve kisilerin giinliik yaptig1 isleri anlik
olarak paylagmalarina imkan taniyan bir sosyal agdir. Kisiler burada c¢esitli
goriisler sunar ve okuyucularin da bu fikre yonelik yorumlar yapmasini
bekler. Bu nedenle bloglarda daha yalin bir dil kullanilmakta ve daha samimi
ortamlar yaratilmaktadir. Okuyucular tarafindan da gazete, dergi ve benzeri
medya araglarina gore daha fazla ilgi gormektedir (Gucdemir, 2010). Bloglar
kullanic1 bazinda ya da hakim olunan konu basgligina gére dort gruba

ayrilmaktadir.

e Kurumsal Bloglar: Sirketlerin kendileriyle, {iriin ve hizmetleriyle ilgili
bilgileri, haberleri ve duyurular1 paylastig1 sayfalardir. Diger tiirlere gore
sayilar1 daha az olmakla birlikte dili de daha resmidir.

e Topluluk Bloglari: Grup bloglar1 olarak da adlandirilan bu sayfalarda
birden fazla yazar bulunmaktadir ve belirli konularda Gyelerin de

fikirlerini belirttigi sayfalardir.
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e Temasal Bloglar: Burada konular daha smirli olmakta ve igerikleri belirli
bir konuda uzman kisiler tarafindan olusturulmaktadir. Kullanicilar da
belirlenen konu ile ilgili fikirlerini yorumlar1 ile ifade etmektedirler.

e Sahsi Bloglar: Belirli bir yazim kuralina bagli olmaksizin, kisilerin ¢esitli
konularda fikirlerini beyan ettigi kisisel sayfalardir. Bu tiir bloglar herkes

tarafindan olusturulabilmektedir.
3.2.5 Linkedin

Linkedin 2002 yilinda girisimci Reid Hoffman tarafindan kurulmustur. 5
Mayis 2003 tarihinde de hayatimiza tam anlamiyla girmistir. Bu sosyal ag,
alaninda uzman ve profesyonel kisilerin birbirleriyle bilgi paylagmalarina,
arkadaslik ve is ag1 kurmalarina ve genisletmelerine aracilik saglamaktadir.
Kullanicilar ilgisini ¢ceken gruplara dahil olabilmekte, merak ettikleri sorulari
sorarak bilgi sahibi olabilmektedirler (Zarella, 2010, s. 17). Ayrica
kullanicilar bu platformda is arama siirecinde kendilerine uygun isleri
bulmakta, is sahipleri rakiplerinin sirketlerini takip etmekte, ayni meslege
sahip olan kisiler ile ilgili bilgilere erisebilmekte ve isletmelerin ya da
sektorlerin gelisimini takip edebilmektedirler (Hall & Rosenberg, 2009, s.
109-110).

Sekil 4: 2020 Linkedin Kullanici Istatistikleri

LINKEDIN AUDIENCE OVERVIEW
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Kaynak: (https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-
medya-istatistikleri/, 2021)
3.2.6 Youtube

Youtube, PayPal ¢alisan1 olan Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim
tarafindan 15 Subat 2005 tarihinde kurulmustur. Sosyal medya platformlar1

arasinda diinyanin en ¢ok kullanilan video paylasim sitesi olan Youtube ¢
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arkadas tarafindan “Broadcast Yourself; Kendini Yayinla” sloganiyla
kurulmustur. 2006 yilinda da Google tarafindan satin almarak Google
biinyesine dahil edilmistir. Diger sosyal medya araglarinda oldugu gibi
Youtube’ta da bireysel hesaplar agilabilmekte veya agilmis olan ilgili grup
veya topluluklara abone olunabilmektedir. Kisilerin agtiklar1 hesaplar kanal
olarak adlandirilmakta ve bu kanallar i¢in abone sayisi dnem tagimaktadir.
Kanalin abone sayismin artmasi videolarin daha g¢ok kisiye ulasmasini
kolaylastirdig icin kanal sahipleri izleyicilerinden sesli veya yazili olarak
kanala abone olmalarin1 istemektedir. Youtuber veya Youtube fenomeni
olarak adlandirilan bu kisiler videolarin izlenme sayis1 endeksi ile de gelir
elde etmektedirler. Youtube’nin bu 06zelligi ise diger sosyal medya
araglarindan kendisini farkhilastirmaktadir. Youtube videolari, kullanicilar
tarafindan diger kisilerle paylasilabilir olma 6zelligine sahiptir. Bu 6zellik
sayesinde videolarin izlenme sayis1 artmakta ve kisilerin baskalariyla iletisim
kurulmasi ve sosyal etkinlikler ger¢eklestirmesi de saglanmaktadir (Harikadis
& Hanson, 2009).

Sekil 5: 2020 Youtube Kullanic: istatistikleri

TOP YOUTUBE SEARCH QUERIES
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Kaynak: (https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-
medya-istatistikleri/, 2021)

3.2.7 Instagram

Teknolojinin ve internet erigiminin artmasiyla birlikte giintimiizde birgcok
farkli 6zelliklere sahip sosyal ag siteleri gelistirilmistir. Kisilerin ¢ektikleri

resimleri ve videolar1 sosyal aglarda paylagsmalarina imkan sunan Instagram
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2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan “Instant” ve
“telegram” kelimelerinin birlestirilmesiyle kurulmustur. Mobil araglarda
kullanilmak {iizere tasarlanan bu sosyal ag ilk once sadece 10S kullanimina
uygun olarak gelistirilmistir. ilerleyen zamanlarda ise kullanim alanimi
genisleterek Android cihazlar i¢in de uygun hale getirilmistir. Nisan 2012°de
Facebook tarafindan satin alinarak da en biiyik kazancimi elde etmistir

(Salomon, 2013).

Instagram son yillarda kullanim alanmi olduk¢a genisletmektedir. Sahip
oldugu cesitli ozelliklerle kisilerin ideal goriiniime ulagmalarina imkan
vermesinin yani uriinlerin tanitimi1  konusunda da aracilik gorevi
ustelenmektedir. “hasthag” kullanimi1 ve son yillarda eklenen canli yayin
ozelligi ile gercek zamanl yaymlar yapilarak ayni anda ¢ok biiytlik kullanici
kitlesine ulasilmaktadir. Instagram kullanicilar1 diger kullanicilar tarafindan
paylasilan gonderileri begenebilir ve onlara yorum yapabilir. Bunun disinda
kullanicilar dogrudan mesaj yolu ile de iletisim kurabilmektedir. Yine son
yillarda eklenen “Instagram Stories” 6zelligi de kullanicilara anlik olarak
fotograf ve video paylagsma imkani sunmaktadir. Ancak Instagram Stories’in
Ozelligi paylasimlarin bir giinle sinirli olmasidir. Yani paylagimlar 24 saat
doldugunda kendiliginden silinmektedir (Zengin & Zengin, 2017).

Sekil 6: Ekim 2020 Itibariyle Diinya Genelinde Instagram Kullanicilarinin
Yasa ve Cinsiyete Gore Dagilimi
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Kaynak: (https://www.statista.com/topics/1442/turkey/, 2021)

Sekil 7: 2020 Instagram Kullanici Istatistikleri
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Kaynak: (https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-
medya-istatistikleri/, 2021)

3.3 Sosyal Medyamn Ozellikleri

Sosyal medya ile eski medya araglar1 arasinda biiyiik farkliliklar vardir. Bu
farkliliklarin  basinda sosyal medyanin tek tarafli olmama ozelligi
gelmektedir. Sosyal medya gelistirilmeden 6nce insanlar radyo, televizyon ve
gazete gibi geleneksel medya araglar ile tek tarafli bilgi edinirken, sosyal
medyanin gelismesiyle birlikte bilgi alma ve iletisim kurma ¢ift tarafli durum
haline gelmistir. Kisiler, sosyal medya araglar1 araciligiyla elde ettikleri
bilgileri bagkalar1 ile paylasma ve geri bildirim eclde etme imkan
bulmaktadirlar. Sosyal medyanin diger Onemli 6zellikleri arasinda diisiik

maliyette veya licretsiz olmasi, biiyiik kitlelere daha hizli ve kolay ulasilmasi

yer almaktadir (Korkmaz, 2012).

Sosyal medyanin temel karakteristik 6zellikleri bes baslikta ele alinmaktadir.
Bunlar (Talimciler, 2013):

e Katihm: Sosyal medya platformlari, bu platformlarda yer alan ve
birbirleri ile iletisim kuran kisilerin geri bildirimde bulunmalarini
saglamaktadir. Sosyal medyada var olan herkes bu alana katki
saglamaktadir.

e Acikhk: Sosyal medya geri bildirime agik bir platformdur. Sosyal medya
kullanicilar1 igerige erisim konusunda zorlanmamakta, fikirlerini agik bir
sekilde oylama, yorum yapma, degerlendirme ve benzeri sekillerde dile

getirmektedirler.
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e Diyalog: Sosyal medya kullanicilari, diger kullanicilar ile tanisik olup
olmama durumuna bakmaksizin ¢ift yonli iletisim kurabilmektedir.
Geleneksel medyanin monolog bir siire¢ izlemesinin aksine sosyal medya
karsilikli diyaloglara dayanmaktadir.

e Baghhk: Sosyal medya kullanicilar1 birbirleriyle baglant1 kurarak farkl
aktiviteler olusturabilmekte ve paylasilan farkli linkler ile baglanti
kurabilmektedir. Ornegin web sayfalar1 ile sosyal medya araglari
genellikle esgiidimludir ve bir kuruma ait olan web sitesinde yer alan
sosyal medya uzantilar1 ile kurumun sosyal medya hesaplarina da gecis
yapilabilmektedir.

e Topluluk: Sosyal medyada ortak Ozelliklere sahip kisiler bir araya
gelerek topluluk olusturabilmekte, toplulukla ilgili fotograflar, bilgiler,
videolar, yorumlar paylasilabilmekte ve bunlarin hepsi kisa bir siire i¢inde

gergekleserek birgok kisiye ulasilabilmektedir.
3.4 Starbucks ve Tarihi

Kurucular1 Jerry Baldwin, Gordon Bowker ve Zev Siegel olan Starbucks
1971 yilinda Seattle’da kurulmustur. Ug kurucunun ardindan Starbucks
blinyesine Howard Schultz’in katilmasiyla marka bir kirilma noktasi
yasamistir. Pazarlama boliimiiniin basida olan Howard, Italya’ya yaptig1 bir
gezi srrasmnda yasadigi kahve deneyiminden ve Kkilturiinden etkilenerek
Starbucks markasint da bu yonde gelistirmek istemistir. Ancak diger
kurucularin bu fikre sicak bakmamasi ortaklar arasinda fikir ayriligini ortaya
cikarmistr. Bu fikir ayriligi sonucunda Howard Schultz Starbucks
ortakligindan ayrilmistir. Daha sonra II Giornalle adli kahve zincirini kuran
Howard, kisa siire i¢inde biiyiik basarilar elde etmistir. 1987 yilinda ise
Starbucks kurucular1 Starbucks’t satmaya karar vermislerdir. Bu firsati
degerlendiren Schultz, Starbucks’1 satin alarak kahve zinciri magazalarini tek
bir isim altinda toplamis ve Starbucks’i bir diinya marka haline getirmeyi
basarmistir. Bu degisimin ardindan Starbucks magazalarinda sadece kahve ve
kahve ekipmanlarinin satis1 degil ayn1 zamanda kahve g¢ekirdegi ve diger

ekipmanlarin da satig1 baglatilarak kafe konseptine gegis yapilmistir. 1922
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yilinda sirketin halka agilmasiyla bliylime hizla ger¢eklesmistir (Bandarenko,
2015).

Starbucks ismi, magaza partneri olan Terry Heckler’in Heckler Rainer
Dagindaki maden kamplarmi arastirmasi ile gelistirilmigtir. Arastirmalar
sonucunda Starbo’yu kesfetmis ve Jerry Baldwin Moby Dick romaninda yer
alan Requad adli gemide kaptan yardimcis1 olan Starbuck dikkatleri cekerek,
magazalara kurucular1 ile yapilan beyin firtinasi sonucunda Starcbucks ismi
gelistirilmistir.

Starbucks’in ilk logosu Yunan mitolojisinden gelmektedir. Logoda bulunan
siren figlrd hikayeye go6re denizlerde bulunan tehlikeli yaratiklari
simgelemektedir. Bu yaratiklar biiyiileyici miizikler ve sarki sesleriyle
yakinlardaki denizcileri istemsizce sarkilara siiriikleyerek sirenlerin kurbani

olmalarina sebep olmaktaydi.

Sekil 8: Starbucks Markasinn Ilk Logosu

2011 yilinda logo degisikligine giden Starbucks genel ¢ergeveyi ayni
birakarak renk degisikligine gitmistir ve yesil rengi kullanmaya baslamistir.
Rengin koyu yesil secilmesinin nedenleri arasinda kahvenin rengini, dogallig1

ve Uretimi ¢agrigtirmasi yer almaktadir.

Sekil 9: Starbucks Markasinin Degigtirilen ve Guncel Olan Logosu
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3.5 Kahve Diinyasi ve Tarihi

Ik magazasmi Istanbul Eminénii’'nde acan Kahve Diinyas1 toptan ve
perakende satiglarinda 2004 yilindan beri devam etmektedir. Kahve
cesitlerinde basta Tiirk kahvesi olmak iizere diger geleneksel ve cagdas kahve
cesitlerini de magazalarinda miisterileri ile bulusturmaktadir. Makul fiyatlar1
oldugunu ve iriinlerine herkesin ulasabilecegini ileri siiren ve magazalarini
“Hepimizin Ortak Noktas1” olarak adlandiran Kahve Diinyasi1 bugiin Tiirkiye,
Ingiltere, Romanya, Kuveyt ve Suudi Arabistan’da bulunan 200’den fazla
magaza ve 450°den fazla noktada miisterilerine hizmet sunmakta ve Turk
ikram gelenegini ve misafirperverligini c¢esitli kiiltiirlerdeki insanlara
tanitmaktadir. TUrk kahve kiltirtnd tim dinyaya tanitmayi misyon edinen
Kahve Diinyasi, magaza atmosferlerini misafirlerin kendilerini evlerinde
hissedecekleri kadar sicak ve keyifli bir yer olarak tasarlamistir

(kahvedunyasi.com, 2021).

Uriin yelpazesine bakildiginda Kahve Diinyasi, kahvenin yanmda ¢ikolata
irlinleri ile de one ¢ikmaktadir. Magazalarda kahvenin yaninda c¢ikolata
ikrami yaparak bir ilke imza atmistir. Kahve ¢esitlerinde Tiirk kahvesi, filtre
kahve, yoresel kahveler, espresso, hazir kahveler, salep, sicak gikolata ve
suruplar bulunurken hepsini kendi magazalarinda {irettigi ¢ikolata
cesitlerinde kutu cikolata, atistirmalik ¢ikolata, ¢ikolata kaplilar ve pastacilik
cikolatalar1 basliklar1 altinda birbirinden farkli ¢ikolatalar bulunmaktadir
(kahvedunyasi.com, 2021).

Sekil 10: Kahve Diinyast Logo ve Magazasi
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4. BOLUM

MARKA KiSILiGi KAVRAMI BAGLAMINDA
NETNOGRAFIK BiR ARASTIRMA: STARBUCKS VE

KAHVE DUNYASI ORNEGI

Bu bélimde arastirmanm konusuna, amacina, arastirma sorularmna,
orneklemine ve yontemine iligskin bilgiler verilerek elde edilen arastirma

bulgular1 detayl bir sekilde agiklanacaktir.
4.1 Arastirmanin Konusu

Bu arastrrmanin temel konusunu, drneklem olarak belirlenmis olan Kahve
Diinyas1 ve Starbucks markalarini, bir sosyal medya araci olan Instagram
hesaplar1 {izerinden, paylasilan gonderileri bi¢imsel olarak, takipgileriyle
(tiiketicilerle) etkilesim bigimi olarak incelemek ve Aaker’in Marka Kisilik
Olgek Modeli baz alinarak marka kisiliklerini ortaya ¢ikarmak

olusturmaktadir.
4.2 Arastirmanin Amaci

Teknolojinin gelismesiyle birlikte sosyal medya kullanimi artmakta ve
markalar da pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek ve tiiketicilere ulasmak
icin bu mecralarda yer almaktadirlar. Son zamanlarda kullanic1 sayisini
giderek arttiran, zamandan ve paradan tasarruf saglayan ve her tiirlii gorsel
iirin ve hizmetin sunulmasma imkan veren Instagram bu ¢alismada da sahip
oldugu ozellikler nedeniyle tercih edilmistir. Caligmanin ilk amac1 Kahve
Diinyas1 ve Starbucks markalarmin Instagram hesaplarinin bigimsel olarak
incelenmesi ve karsilastirilmasidir. ikinci olarak inceleme siiresi boyunca
markalarm paylasmis oldugu gonderilerin iceriklerini kahve/yan Urlnler
olarak inceleyerek hangisinin daha fazla 6n plana ¢ikarildigini analiz etmek,
gonderilerin altinda yazili olan agiklamalar1 pazarlama faaliyetleri bazinda
incelemektir. Uglinci amag paylasilan gonderilerin fotograf veya video
olarak dagilimlarin1 analiz etmek ve gonderilere yapilmig olan tiiketici
yorumlarini inceleyerek elde edilen bulgular dogrultusunda iki markay1
karsilastirmaktir. DOrdincu ve son amag¢ gonderilerin altinda yazili olan

aciklamalar1 Aaker’m Marka Kisilik Olcek Modeli baz almarak markalarm
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tiiketicilere karsi kendilerini ifade etme sekli ile marka kisiliklerini ortaya

cikarmaktir.

4.3 Arastirma Sorulari

1.

Sosyal medya araci olan Instagram hesaplarmi kodlamalarda yer alan
bicimsel bilgiler bakimindan 6rnekleme alinan markalar arasindan hangi
marka daha etkili kullanmaktadir?

Ele alinan Kahve Diinyas1 ve Starbucks_tr markalarinin inceleme dénemi
boyunca paylastiklar1 gonderilerde kodlamalarin ikinci boliimii olan
“Gonderilere Ait Bilgiler” kapsaminda markalar arasindaki farkliliklar
nelerdir?

Markalarn tiiketicilerle kurdugu iletisim ve tiiketicilerin markalara kars1
olusturduklar1 tutum agisindan markalar arasindaki farkliliklar nelerdir?
Inceleme kapsamina alinan markalarin tiiketiciler iizerinde olusturmaya

calistig1 temel marka kisilik 6zellikleri nelerdir?

4.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastrmanin evrenini Instagram sosyal medya aracinda yer alan Kahve

Diinyasi(kahvedunyas1) ve Starbucks Turkiye(starbucks tr) markalarinin

Instagram hesaplar1 olusturmaktadir. Boomsocial’dan elde edilen verilere

gore Eglence ve Yasam ana kategorisinin altmda yer alan Yeme-Igme

kategorisinde Instagram hesaplarinda Starbucks Tiirkiye hesabi 11.sirada,

Kahve Diinyasi ise 12.siradadir.

Tablo 7: Amgttrma Kapmasinda Yer Alan Markalarin Instagram Verileri

R e

Siralhi Kebap®

- BARUTHANE PiLAVCISI
Porselano Ankara Cafe-Porselen
(=) Sandavic Krah

FlamingokoyiBir Koyden Fazlas:
Baklavac: Fistikgioglu&sSini
zennupl1844 bir yemek efsanesi
- Kuslemeci Mehmet Usta

() Hafiz Mustafa 1864

(C=) Antalya Gurmesi Murat Atay

aw Starbucks Turkiye

@®ooooooooool

@ Kahve Danyasi

Kaynak:(Boomsocial, 2021)
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Orneklem ise bu hesaplarda inceleme déneminde paylasilan gonderilerden,
gonderilerin altinda yer alan agiklamalardan ve gonderilere takipgiler
tarafindan yapilmis olan yorumlardan olusmaktadir. Bu baglamda
01.11.2020-31.03.2021 tarihleri arasinda incelenen Kahve Diinyasi
hesabinda toplam 91 adet gonderi paylasilmis ve bu gonderilere takipgiler
tarafindan 5.890 adet yorum yapilmistir. Starbucks hesabinda da toplam 82
adet gonderi paylasilmis olup takipgilerin bu gonderilere yapilan yorum sayisi
da 4.990 adettir.

4.5 Arastirmanin Simirhhiklar

Inceleme kapsamma alman sosyal medyanm seg¢iminde markalarin aktif
olarak kullandig1 bir ara¢ olmasina dikkat edilerek, We Are Social 2020
Tiirkiye Sosyal Medya Istatistikleri raporu da goz 6niinde bulundurularak

Instagram sosyal medya arac1 se¢ilmistir.

Sekil 11: We Are Social 2020 Tiirkiye Sosyal Medya Istatistikleri

sl MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

o

N
I

-

5

Kaynak: (https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-
istatistikleri/, Dijilopedi, 2021)

En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinda Youtube’den sonra ikinci
sirada Instagram gelmektedir. Inceleme dénemi 5 aylik bir siire¢ olacak
sekilde 01.11.2020 ile 31.03.2021 tarihleri arasindadir. Calisma belirli kodlar
lizerine yapilmig olup kodlara uygun olmayan gonderiler ve yorumlar

kodlama dis1 birakilmustir.
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4.6 Arastirma Yontemi

Arastirma, nitel bir arastirma niteliginde olup markalarin gonderilerine dair
bilgiler kodlar dogrultusunda gorsel sosyal medya araci olan Instagram’dan
elde edilerek igerik analizi ve netnografi yontemi kullanilarak analiz
edilmistir. Ardindan toplanan veriler nitel analiz programi olan Maxqda’da

analiz edilerek bulgulara ulasilmistir.

Maxqda Almanya, Berlin merkezli VERBI Software tarafindan
gelistirilmistir. 11k siirimii 1995 yilinda dagitima sunulan Maxqda,
“Akademik, bilimsel ve ticari kurumlarda bilgisayar destekli nitel ve karma
yontemlerle veri, metin ve multimedya analizi igin tasarlanmis bir yazilim
programudir.” Arastirmacilara Maxqda Standart, Maxqda Plus, Maxqda
Analytics Pro, Maxqda Okuyucu ve Maxapp iriinlerini sunmaktadir
(https://en.wikipedia.org/wiki/MAXQDA, 2021).

Maxqda toplamda dort boliimden olusmaktadir. Ik bolim olan belge
sisteminde arastirma igin toplanan veriler yer almaktadir. Programda
roportajlar, anketler, belgeler, bibliyografik veriler, resimler, videolar analiz
edilmekte, sosyal medya araglarindan da Youtube’den, Twitter’den ve web
sayfalarindan veriler programa alinabilmektedir. Tkinci boliim belge tarayicisi
sistemidir. Bu boliimde belge sistemine yliklenen ve etkinlestirilmis olan
belgeler gosterilmektedir. Belgeler tizerindeki kodlamalar ve benzeri islemler
bu bélimde yapilmaktadir. Ugiincii boliim olan kod sisteminde arastirmanin
kodlar1 yani temalar yer almaktadir. Dordiincii boliim geri ¢agrilan bdliimler
sistemidir. Bu boliim yapilan ¢alismalarin 6zetlendigi boliim niteliginde olup
daha 6nce ¢alismada neler yapildigini ve yapilmis olan kodlamalar1 gormek

i¢cin kullanilmaktadir.

Maxqda arastirmacilara bir¢ok yonden kolaylik saglamaktadir. Arastirmaci
analiz sonuglarinda kendisine yardime1 olabilecegini diisiindiigiinii ve 6nemli
gordiigli metinlere bir agwhik puam atayabilir ve analizlerinde agirlik
puanlarina gore bulgular elde edebilir. Metinler tzerinde notlar alabilir ve
bunlar1 kolaylikla saklayabilir. Elde edilen bulgular kopyalanabilir veya

disartya Excel, Png ve Pdf formatlarinda aktarilabilir. Belirli bir metin
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iizerinde birden fazla kodlama yapilabilir ve bu kodlara daha kolay ¢alisilmasi

amaciyla renkler verilerek ¢aligma daha renkli hale getirilebilir.

Maxqda programinda bulgularin ortaya konulmasinda gesitli grafik, sekil ve
tablolardan  yararlanilmaktadir. Bu baglamda bulgular  betimsel,
karsilastirmali ve iliskisel bulgular olmak tizere ii¢ gruptan olusmaktadir.
Betimsel bulgularda; tim kelimelerin listesi, sozliikteki kelimeler, baglam
icinde kelime, etkilesimli kelime agaci, kelime bulutu, frekans tablo ve
grafigi, kod-alt kod boltimler modeli, tek vaka modeli, kod satir1 ve belge
portresi analizleri yapilmaktadir. Karsilastirmali bulgularda belgeler
arasindaki iligkileri analiz edebilmek amaciyla ¢apraz tablo, kod matris
tarayicisi, iki vaka modeli ve belge karsilastrma tablosu analizleri
yapilmaktadir. iliskisel bulgularda; kod iliskiler tarayicis1 ve kod teori modeli
analizleri yapilmaktadir. Asagida bu analizler sonucunda elde edilen bazi

bulgulara 6rnekler verilmistir.

Sekil 12: Maxqda Programi Ara Yiizii

Home Import Codes Memos Variables Analysis Mixed Methods Visual Tools Reports st
Em 63 -
s
s =& e @ (B (Z = a
New Open Document Code Document Retrieved E E Logbook Teamwork Merge
Project  Project - System System Browser Segments = Projects
Il Pocument system 5] ' (% = o Co poi Tk D = X Ed : Notes: ion #5-8 (M«
~ Bl Documents 270 Autocode Twitter data (2015/25/8 14:51)
~ =B Seminar notes L 65
[E) Notes: Session #3 (Project Outline) 7 [ 7 | Recreafion:
-] Notes: Session #4 (Research Question) 25 18 On a scale of 1-10, hov
« [ Notes: Session #5-8 (Methods) 33 and leisure in your |
= - - 19 Answer: _9_
Checkist tablo) 0 20  Please list recreation\le

~  BEinterview transcripts 16 [ 21 | dance my ass off eve

1 whenever possible. |t
= possible.
oanna 6 - - & 22 | am relatively satisfie

~ B Focus group discussion activities. | am one of 1

inside and watch TV or

0
2zl Focus Group Transcript 1 |
e © ¢ be at the beach or at t
~ ~EmVideos ° rifica doing something. But |
[ad Lite satisfaction and income presentation o exercise without actual
[=3 Workshop Life Satifscation Keynote ° Every week | go to 2 c}
X hours of the morning.
- sfilimages ? doesn't do too much fo
2 Joanna's Room 1 Iot...gotta be doing som
~ BE Websites o
[X) wikipedia: Life satisfaction o 23 Relationships:
[2) Study of life satisfaction - Erasmus Universiteit R... o 2:¢ | would just like to talk ;
and | have right now. |
& Code System = B S8 O = =2 = X time due to a girlfriend
know she loves me bac
~ +“@RCode System 270 think 1 have found the §
G - my life with. Everything
g W wone to each other about ew
GgParents 7 -3 her family as another s
GaFriends T 2 greatness we have our
b=l - anything that they woul
e then | would have to th
EJSiblings o extremely boring if it we
~ «@ginterview Guide Topics ° know right now about t
e eandits - important person in my
e sipgnie bestowed someone of
EgRecreation a
GgHome Life s .
~ @& 'Relationships 5 25 SECTION 2 - WORD T
o Career s
~ S.Challenges T o 26 FAILURE:
GoLife Strategy o 27 My most recent recolle
s 1998, when | failed Spz
Cel=ct Growth 2 ever have to take. | ca
EPivotal Moments 1 as drug use and what r
~ +@gDay-to-Day Issues o my fault. I'm the one w
e = who didn't study hard, 1
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(=R G2 X7 Sa0 o P L3 £% Simple Coding Query (OR e

Kaynakgca: (https://www.maxqda.com/what-is-maxqda, 2021)
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Sekil 13: Maxqda Resim ve Video Analizi

Kaynakea: (https://www.maxqda.com/what-is-maxqda, 2021)

Resimlerin ve videolarm kodlamalar1 ve analizleri gorselde yer aldigi gibi

yapilmaktadir.

Sekil 14: Maxqda Programinda Elde Edilen Bulgulara Ornekler

® L]
BES8 OR B %xec B == 0
Start _ Oarstemumg - ®o
—_— Warer  Wisimale Hiughet: 1
B e o7 zean | Zi O 5 =
wor-  Stopp-iimte - " Excotaren

world % meney
B iy e auy%, helped
g\‘\gqoo""';é",;""""%i(

= ~
i oc ) Bo w  f
WO nationalii.s o e
%, . profit . constitutional 4, - &© ° & +4
other %, s an e °6 ::?— S @
2y, %% &
failure Ky ’os ‘:
a 2
6& i ", “measures
e o a Code-Matrix-Browser
EE TAE S%u= INE B%I C sAE O
Codesy Vincent Teresa George Joanna Jon Kim Mary
¥ | &1 Interviews Main Topics > -
¥ @4 Relationships - - - - = -
= 1= -
© - o - =1
@4 Parents i+ 4 ] - |} - @
&g Friends ] - - | | -

Kaynakga: (https://www.maxqda.com/what-is-maxqda, 2021)

Yapilan kodlamalardan ve analizlerden sonra Maxqda programu ile sekilde

oldugu gibi gorsel bulgular elde edilmektedir.
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Sekil 15: Iki Vaka Modeli

P = —— 2 tne -

Bl ! U 5 =SB = o 3]: O & Ok - Symbol - &, Background -
= ) 0 shadow 1 ¥ Deorcasesze = Sokost Layer

Kaynakea: (https://www.maxqda.com/what-is-maxqda, 2021)

Farkl sekiller olusturularak bulgular gorsel olarak elde edilebilir.

Sekil 16: Kod Matris Tarayicist

e o Code-Matrix-Browser

RE TRE N%E 208 B%I C sadB O

Codesystem Vincent Teresa George Joanna Jon Kim Mary

¥ @] Interviews Main Topics |

v @4 Relationships [ ] x 5 = = El

@4 Siblings = = =
@4 Partner =1 [ = = n
@ Parents = a El i8] a El
@¢ Friends B =i = B =

Kaynakga: (https://www.maxqda.com/what-is-maxqda, 2021)

Sekil 17: Kod Cizgisi

e o Codolme: Intarviews Now York\¥incent
TE OH— c sdc O
Paragrophs 1-4 5-8 7-8 9-10 N_. %B-¥8 7-_. 19-20 21-_.
] interviews Main Topics
3 Coreer — =
¥ Heatth B —
Home life
N | -
3 Siblings | i
o Partner
¥ Pareats min N i mmE

79 Friends l 'I
1 Overall satisfaction -

Kaynakga: (https://www.maxqda.com/what-is-maxqda, 2021)

Kod c¢izgisi metinlere atanan kodlarm hizli ve kapsamli goriiniimiinii
sunmaktadir.
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Sekil 18: Kelime Bulutu
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Kaynakea: (https://www.maxqda.com/what-is-maxqda, 2021)

Kelime bulutu bir belgede en sik kullanilan kelimeleri gorsel olarak
sunmaktadir.

Sekil 19: Belge Portresi

00000000000000000000000000000

00000
00000
0000

Kaynakga: (https://www.maxqda.com/what-is-maxqda, 2021)

Calismada arastrmacmin kodlara renkler vermesi arastirmayi daha kolay
hale getirmektedir. Belge portresi de bu renkler dogrultusunda herhangi veya
belirlenmis olan bir metne atanan kodlar1 gostermektedir. En ¢ok hangi
kodlarm  atandigi  renkli  dairelerin  yogunluklarma  bakilarak
yorumlanmaktadir.
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Sekil 20: Frekans Tablo ve Grafigi

© @ &5 Crosstab
B E O@E SA3IT®E B C Hqe>= ©
rural urban Total
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® B3 &, Pensions 8 18
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n &3 Not affected a 12

2 sSuMm 54 53
100% 4 N (Documents) 80 (51%) 76 (48%)
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66,7% 66,7%

33,3%

Education Significantly Money and
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Kaynakca: (https://www.maxgda.com/what-is-maxqgda, 2021)

Frekans tablo ve grafikleri belgelerdeki kodlamalarin frekanslarini
gostermektedir. Burada renkler ve grafik sekilleri kisinin tercihine gore
degistirilebilir, frekanslar yiizde veya rakam olarak gosterilebilir.

Tablo 8: Kod Tablosu

Instagram Sayfalarina Yonelik Bicimsel Bilgiler
Marka resmi internet sayfast oldugunu belirtmistir

Marka iletisim bilgilerini vermistir
Marka hakkinda genel bilgilere yer verilmistir

Markanin logosuna yer verilmistir

Markanin kurumsal renklerine yer verilmistir

Markanin diger sosyal medya linkleri sayfada yer almaktadir
Markanin sayfasinda toplam takip¢i ve gdnderi bilgileri goriilmektedir
Markanin sayfasinda markaya ait fotograf/videolar yer almaktadir

Instagram Sayfasinda Yer Alan Gonderilere Ait Bilgiler
Sadece kahve iceren fotograf/video sayisi

Kahve ile birlikte yan iiriinleri de iceren gonderilerin sayisi
Markalarm promosyon ve satis tutundurma faaliyetlerini i¢eren gonderilerin
sayisl

Ozel giin kutlamalarim igeren gonderilerin sayisi

Yalnizca yan iirlinlerin paylasildig1 génderilerin sayist

Sosyal sorumluluk i¢eren génderilerin sayisi

Sponsorluk igeren gonderilerin sayist

Yasam tarzi oldugunu belirten gonderilerin sayisi

Ozel giinler ve zel saatlerin oldugunu belirten génderilerin sayisi

Marka kisiligi olusturmaya yonelik paylasilan gdnderilerin sayisi

Kisileri tirtinleri kendilerini de yapmasina yonelik tesvik edici tariflerin yer
aldig1 gonderilerin sayist

Saglikli beslenmeye ait génderilerin sayis1
Instagram Sayfasinda Yer Alan Gonderilere Ait Etkilesim Bilgileri

Inceleme déneminde paylasilan toplam gonderi sayisi
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Inceleme déneminde paylasilan toplam fotograf sayisi

Inceleme déneminde paylasilan toplam video sayisi

Inceleme déneminde paylasilan génderilerin toplam begeni sayis1

Inceleme déneminde paylasilan ve en ¢ok begenilen gonderinin begeni sayisi

Inceleme déneminde paylasilan ve en ¢ok begenilen gdnderinin yorum sayisi

Inceleme déneminde paylasilan ve en ¢ok yorum alan gdnderinin begeni
sayis1

Inceleme déneminde paylasilan ve en ¢ok yorum alan gonderinin yorum
sayl1st

Inceleme déneminde paylasilan gonderilerin toplam yorum sayisi

Toplam olumlu yorum sayisi

Toplam olumsuz yorum sayisi

Bilgi alma/verme yorumlari

Sikayet igeren toplam yorum sayisi

Oneri igeren toplam yorum sayisi

Markanin kullanicilara verdigi toplam yorum sayisi

INSTAGRAM SAYFALARINDA YER ALAN GONDERILERIN
AAKER’IN MARKA KiSiLiGi BOYUTLARINA GORE DAGILIMI

Yetenek ana kategorisi altinda yer alan gonderiler

Giivenilebilirlik alt kategorisine ait génderilerin sayisi

Caligkanlik alt kategorisine ait génderilerin sayis1

Gizlilik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Zekilik alt kategorisine ait gonderilerin sayis1

Teknik alt kategorisine ait génderilerin sayis1

Basarililik alt kategorisine ait génderilerin sayisi

Liderlik alt kategorisine ait gonderilerin sayis1

Kendine giiven alt kategorisine ait génderilerin sayist

Ictenlik ana kategorisi altinda yer alan gonderiler

Gergekeilik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Yerellik alt kategorisine ait génderilerin sayist

Aile odaklilik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Diiriistliik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Samimiyet alt kategorisine ait gonderilerin sayis1

Gergeklik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Sagliga yararlilik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Orijinallik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Dostluk alt kategorisine ait gonderilerin sayist

Neselilik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Hassaslik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Heyecan ana kategorisi altinda yer alan gonderiler

Cesur alt kategorisine ait gonderilerin say1s1

Trend alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Heyecanlilik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Yaraticilik alt kategorisine ait gonderilerin sayist

Teklik alt kategorisine ait gonderilerin sayis1
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Genglik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Bagimsizlik alt kategorisine ait gonderilerin sayis1

Modernlik alt kategorisine ait génderilerin sayisi

Giincellik alt kategorisine ait gonderilerin sayis1

Goriiniim ana kategorisi altinda yer alan gonderiler

Ust simif alt kategorisine ait gdnderilerin say1si

G0z alici alt kategorisine ait gonderilerin sayis1

Iyilik alt kategorisine ait génderilerin say1s

Sevimlilik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Kadinsilik alt kategorisine ait gonderilerin sayist

Kusursuzluk alt kategorisine ait génderilerin sayisi

Saglamhik ana kategorisi altinda yer alan gonderiler

Erkeksilik alt kategorisine ait gdnderilerin sayisi

Batililik alt kategorisine ait génderilerin sayist

Saglamlik alt kategorisine ait gonderilerin say1si

Dayaniklilik alt kategorisine ait gonderilerin sayisi

Tablo 8’de verilen kod tablosu Instagram hesaplarinda en sik kullanilan
temalardan yola ¢ikilarak ve Ayse Beynem Uran’m (2018) doktora tezi 6rnek

alinarak hazirlanmistir.

Kod tablosunun birinci bélimunde; o6rneklem olarak segilen markalarin
Instagram sayfalarina yonelik bigimsel bilgileri yer almaktadir. Burada amag
markalarin takipgi sayilari, iletisim bilgileri, renkleri, logolar1 ve benzeri
bilgileri elde etmektir. Ikinci bdliim; Instagram hesaplarinda paylasilan
gonderilere ait bilgileri elde etmek amaciyla hazirlanmistir. Gonderilerin
altinda yer alan agiklamalar ilgili pazarlama faaliyetleri dogrultusunda analiz
edilmistir. Bunun disinda gonderilerdeki Urlnler ana Grtinler ve yan Grlinler
olarak degerlendirilerek hangisinin 6n plana c¢ikarildig1 arastirilmstir.
Uclincti boliimde; gonderilerin fotograf/video olarak dagilimlari ve begeni ile
yorum sayilarini incelemeye yonelik kodlar bulunmaktadir. Gonderilere
yapilan olumlu, olumsuz, bilgi alma/verme, sikayet ve markanin
kullanicilarina verdigi cevaplar da bu bolimde yer almaktadir. Burada amag
tiikketiciler ile marka arasinda kurulan etkilesimi ortaya ¢ikarmaktir.
Dordiincii boliimde Aaker’in Marka Kisilik Olgek Modeli yer almaktadir. Bu
Olcek modeli dogrultusunda markalarin tiiketiciler ilizerinde olusturmaya

calistiklar1 marka kisiliklerinin neler oldugu analiz edilmeye ¢aligilmistir.
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4.7 Arastirma Bulgularinin Sonug¢lan

Bu bdlumde 6rnekleme alinan iki marka igin yapilan analizlerin sonuglari ayri
ayr1 ve karsilastirmali olarak verilecektir. Calisma i¢in hazirlanmig olan ve
toplamda dort bolimden olusan kodlamalar sirastyla agiklanacaktir. Bu
dogrultuda ilk olarak Instagram Sayfalarina Yonelik Bicimsel Bilgiler
b6lumd, ikinci olarak Instagram Sayfalarinda Yer Alan Gonderilere Ait
Bilgiler bolumu, Gglncu boélimde Instagram Sayfasinda Yer Alan
Gonderilere Ait Etkilesim Bilgileri bolimi ve dordincl olarak da
Instagram Sayfalarinda Yer Alan Gonderilerin Aaker’in Marka Kisiligi

Boyutlarina Gore Dagilimi aciklanacaktir.

4.7.1 Instagram Sayfalarina Yonelik Bicimsel Bilgilerin Analiz

Sonuglar

Kodlamalarin bu boliimiinde markalarin Instagram sayfalarina yonelik
bicimsel bilgileri yer almaktadir. Bu bilgiler markalarin resmi Instagram
sayfasi oldugunu belirleme, iletisim bilgilerini verme, marka renklerine ve
logolarina yer verip vermedigini belirleme, sayfalarda markalara ait
gonderilerin bulunup bulunmadigi ve takip¢i rakamlarin1 belirleme, diger
sosyal medya linklerinin yer alip almadigmi tespit etme gibi markalar

hakkindaki genel bilgileri icermektedir.

Tablo 9: Markalarin Instagram Sayfalarina Yonelik Bicimsel Bilgileri

Instagram Sayfalarina Yonelik | Kahve Diinyas1 | Starbucks_tr
Bigimsel Bilgiler

Marka resmi internet sayfasi | Evet Evet
oldugunu belirtmistir

Marka iletisim  bilgilerini | Evet Evet
vermistir

Marka hakkinda genel bilgilere | Evet Evet
yer verilmistir

Markanin logosuna yer | Evet Evet
verilmistir

Markamn kurumsal renklerine | Evet Evet

yer verilmistir

Markanin diger sosyal medya | Evet Hayir
linkleri sayfada yer almaktadir
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Markanmn sayfasinda toplam | Evet Evet
takipgi ve gonderi bilgileri
gorulmektedir

Markanmn sayfasinda markaya | Evet Evet
ait fotograf/videolar yer

almaktadir

Markanin takipgi ve takip ettigi | 204B/ 16 224B/ 463
Kkisi sayis1

Yukaridaki tabloda Kahve Diinyas1 ve Starbucks_tr markalarmin bir sosyal
medya arac1 olan Instagram sayfalarma yonelik bigimsel bilgileri yer
almaktadir. Inceleme doneminin sonunda elde edilen bu bilgiler
dogrultusunda her iki marka kullandiklar1 hesaplarin resmi hesaplar oldugunu
belirtmis ve marka hakkinda genel bilgilere yer vermistir. Sayfalarinda resim
olarak kendi markalarinin logolarmi ve kurumsal renklerini kullanmiglardir.
Takipci ve takip ettikleri kisi sayilar1 ile sayfada paylasilan gonderi sayilari
herkes tarafindan goriilebilmektedir. iletisim bilgilerine bakildiginda Kahve
Diinyas1 hem telefon numaras1 hem e-mail adresini sayfada bulundururken
Starbucks_tr markasinda ise iletisim bilgileri olarak yalnizca mail adresi
bulunmaktadir. Bundan dolay1 Starbucks tr markas: tiiketicilerle dogrudan
iletisimi agisindan yalnizca e-mail adresine yer verdigi igin Kahve
Diinyasi’na gore eksik kalmaktadir. Kahve Diinyas1 diger sosyal medya
linkleri olarak web sitesinin linkini ve Yemek Sepeti uygulamasinin linkini
Instagram sayfasinda bulundururken Starbucks tr yalnizca web sitesinin
linkini bulundurmaktadr. Markalarin takip¢i ve takip ettikleri kisi sayilar1
incelendiginde ise Starbucks_tr markasmnim hem takipgilerinin hem de takip
ettigi kisilerin Kahve Diinyasi’'ndan daha fazla oldugu gortlmektedir. Takip
edilen sayfalar incelendiginde iki marka da farkli hesaplar1 ve daha ¢ok kendi
markalarinin diger Instagram sayfalarini takip ettikleri goriilmektedir.
Bunlarin diginda da bazi sosyal sorumluluk projeleri gergeklestiren resmi

Instagram sayfalarini takip etmektedirler.
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4.7.2 Instagram Sayfasinda Yer Alan Gonderilere Ait Bilgilerin Analiz

Sonuclar

Bu bolimde incelenen donemde iki markada paylasilan gonderiler ayr1 ayri
toplamis ve kodlamalar dogrultusunda incelenerek analiz edilmistir.
Gonderilere ait bilgiler markanin paylaymis oldugu resimleri/videolar1 ve

bunlarin altinda yazilan agiklamalar1 icermektedir.

Bes aylik inceleme siiresi boyunca Kahve Diinyas1 markasi toplamda 91 adet
gonderi paylasmis olup bunlarin 70 tanesi fotograf (%59), geriye kalan 21
(%18) tanesi ise videodur. Son zamanlarda Instagram’m bir 6zelligi olan
coklu gonderi paylasma o6zelligi ile de paylasilan gonderi sayis1 135 adet

olmaktadir.

Ayn1 donemde Starbucks tr markasi toplamda 82 adet gonderi paylagmigstir.
Bu gonderilerin 58 tanesini fotograf (%83), 24 tanesini de video (%34)
olusturmaktadir. Coklu gonderi paylasma 6zelligi ile de toplamda 99 adet

gonderi elde edilmistir.

Asagida Tablo 8’de verilen kodlamalarimn ikinci boliimii olan Gonderilere Ait
Bilgiler bolimuniin Kahve Diinyasi ve Starbucks_tr markalarina ait bulgulari

karsilagtirilmali olarak verilmistir.
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Tablo 10: Kahve Diinyast Gonderilere Ait Bilgilerin Frekans Grafigi

88
yalmzca  marka ozel
yan kisiligi giin
urunleri  olustur  kutlama
iceren maya larini
génderi  yBnelik iceren
ler gonderi  gdnderi
ler ler
Frekans Grafigi,

Gonderilere Ait Bilgiler

22 21

[ T S I
promos kahve saghkh  sadece
yon ve ile beslen kahve

satig birlikte meye iceren
tutundu yan ait fotogra
rma iriinleri  génderi  fivideo
faaliyetl iceren ler
erini gonderi
iceren ler
gonderi
ler

ilgili  kodlarda kag

£l 5 5 2 1
tarifleri yasam ozel sponso sosyal
nyer tarzi gtinler rluk sorumiu
aldigi oldugu  ve ozel iceren luk
gonderi nu saatleri gonderi  iceren
ler belirten n ler génderi
gbnderi  oldugu ler
ler nu
belirten
gonderi
ler
tane metin/gorsel oldugunu

gOstermektedir. Kahve Diinyasi’nin ¢oklu gonderi olarak toplamda paylasmis

oldugu 135 adet gonderiden 119 gonderi kodlanmis ancak geriye kalan 16

adet gonderi kodlarla ilgili olmadigi icin kodlama dis1 birakilmustir.

Sekil 21: Kahve Diinyast Gonderilere Ait Bilgilerin Kod-Alt Kod Bolumler

Modeli

Heyecan dolu giln yaklagyor, 5 Arzlik bizim icin adea
bir bayram gini! @

UNESCO tzrzfindan “Insaniigin Somut Olmayan
Kultiirel Mirasi" ofarak kabul edilen Turk kahvesi igin
her yil 5 Aralik glniind Dinya TCrk Kahvesi Glind
olarak kutiuyoruz.

Bu gund, her yl magazalanmzda binlerce fincan Turk
kahwesi ikramryfa kutluyor ve 5 Aralik heyecanini
sizlerle birlixte yagyorduk.

Bu i bir aradz olamasak da 5 Aralik! kutlama
gelenedimiz sirdiriyoruz, 5-6 Arelikta
kahvedunyasi.com'dan yapacaginz tim aligverislerde
her sepetinize Kahve Diinyasi Tiirk Kahvesi paketi
hediye ederek evierinize konuk olmenin mutiukigunu
yagayacaiz.

Aynca su siralar Instagram hesatima mutiaka takipte
kalmalsiniz. Birbirinden guizel sirprizier burada
olacak! § #DinyaTirkKzhvesiGinii
#HepimizinOrtakMokias: #BizdeHatnCok (Arallk Ay,
2)

Yeni yl hediyeni segmekte geciktiysen i yeptn &)
2021 girmeden, her iki giinde bir sadece
Instagram'dan paylasacagima kupon kodlarini
takip et, kahwedunyasi.com'daki muhtesem
hediyeleri yakalaffj

0 2zmen ik frsatia bagiayalm! G

24.12.2020 3zt 23:59 kadar Asobu kalitesiyle
liretilen, igeceqini 7 seate kadar sicak 24 sagte
kadar soguk turan Kahve Diinyas Termosan al,
yana kaydinnea garebilecegin taptaze 250 g Kahve
Diinyasi Filtre Kafve kazan!

Hediyeyi kazanmek icin Sepet adimindaki Kupon
Kodu alanina FILTREKAHVE yazman yeterl. Ustellk
kargo bedava dlzcak!

Hadi, simdi kzhvedunyasi.com'u zivaret ef,
<toklartz sinirl hediyemizi yakala! (Aralk Ay, 1678)

promosyon ve satis tutundurma
faaliyetlerini iceren gonderiler

ozel gin
génderiler

(Gonderilere At Blgiler| ==Jp>t2riflerin yer aldg: ganderiler

yasam tarz oldugunu belirten
gdnderiler

@zel gunler ve ozel saatlerin
oldugunu belirten gonderiler|

Hava kosullzn nasil olursa olsun hareket emayi

Frayabinden eksik etmiyorsan, sana dzel it
segenelder Kahwe Dilnyasndaffy

ipang vargidin an, hijyenik bir seiide

b TlavesizE|

Eger bir |ezzetin tadin gkarmaya karar verdiysen, bir sef
titiziinde hazrlanan dofal ve taze seenekler tercih etmek
en dodal hakian.

Matazalanmzdaki zel finlarda taze taze pigirerek
sundugumuz el yapimi unlu mamuller senin icin tam da bu
titizikle, dzenle haarlyoruz.

Bu Geeni, udrayacadin her madazamizda ayni tazelik, dodalik
e kalitede bulman igin Gzveriyle caligyeruz. Unutma, her
daim tazelik arayznlarin adresi Kahve Dinyaa® (Kzsm Ay,

sagliki ait géndeﬂler| 872)

di§Sesiag
‘Salebinden bir yudum al ve kendini kar yadsnmn
sakinliging brak < [
TTam da su anda iginizi 1sticak mikemmel bir segenek
degjl mi?€Q Kahve Diinyas! uzmanlan tarafindan Gstiin
kaliteli salep tozu kullenilarak hazrlanan saletimizi heniiz
denemediysen gok sey kaginyarsun!
Eder evde salep kaimadiysa, IstanbuFdaki secii
mafazalardan Getirvemek de hafta sonu da sipari
wverebilrsin,
Hazrianist: 1 yemek kasidi (20 gr) sakep bir fincana
kowulur,
Uzerine 180 ml siczk siit eklenir.

sanra afiyetie icilirw (Ocak 4y, 619)

marka kigiligi olusturmaya yon
gonderiler

Heyecan dolu giln yaklagwor, 5 Aralik bizim igin adeta bir

[fofurtiu Misli bunlardan sadece biri! Senin favori
listende hangi it lezzetimiz var? @) (Ocak Ay,
451y

Bugiin Gkolztal Foncll Ginifg

YYani, gergek cikolata ve dzenle segiimis
meyve bir arayz geldiginde fazizsiia muthu
eden benzersiz lezzetin guni &)

Bu enfes lezzetin tadini dilediin yerde
glkarman icin, al-gtilr ambalajiia servise
sundugurmuzu da hatrratmak isteriz )

Biz fondiinii servis etmeye hazre bile, peki
sen hangi arkadaginla beraber bize

ugrayecaksn?@ (Subat Ay, 24)
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UNESCO tarafindan "Insankgn Somut Cimayan Kiltirel
Iiresi” olarak kabul ediien Tark kafvesi igin her il 5 Aralik
giiniini Diinya Tirk Kahvesi Ginil olarak kutluyoruz.

Bu gun, her yl magazalarmizda binlerce fincan Turk
kahvesi ikramryla kutluyor ve 5 Aralik heyecanini sizlerie
birlikte yagiyorduk.

Bu yil bir arada olsmasak da 5 Aralki kutlama gelenegimizi
sirdiriyoruz. 5-6 Araliktz kehvedunyas.com'dan
Yapacadiniz tim aligverigerda her sepatinize Kahve Dinyas
Tiirk Kahvesi paketi hediye ederek evierinize konuk olmanin
mutiulugunu yasayacadiz.

Ayrica su sralar Instagram hesabimiz mutiaka takiote
Jalmalisnez. Birbirinden giizel sirorizler burada oiacak! &
#DiinyaTlrkkehvesiGinl #HepimizinOrtakNokizs:
#BizdeHatinCok (Aralk Ay, 2)




Kod-Alt Kod Bolumler Modeli, Frekans Grafigi ile ayn1 olup kodlamalarda

kag tane metin oldugunu gostermektedir. Ancak Frekans Grafiginden farkli

olarak kodlanan metinlerin hangileri oldugunu da gostermektedir. Sekil 18

gonderilere ait kodlarda hangi metinlerin yer aldigmi gdstermektedir.

Kodlama sayilar1 Frekans Grafiginde verildigi icin burada bu o&zellik

kapatilarak sadece metinlerin bazilarma Ornek olabilmesi amaciyla yer

verilmistir.

Tablo 11: Starbucks_tr Gonderilere Ait Bilgilerin Frekans Grafigi

39 35

yalmzca marka
yan kisiligi
ardnleri  olustur

iceren maya
gonderi  yonelik
ler gonderi

ler

25

sadece
kahve
iceren

fotogra

f\video

19

ozel
glin
kutlama
larini
iceren
gonderi
ler

Gonderilere Ait Bilgiler

6

—
kahve
ile
birlikte
yan
drdnleri
iceren
gdnderi
ler

5
—

yasam
tarz
oldugu
nu
belirten
gonderi
ler

4

—
sponso
rluk
iceren
gonderi
ler

2

promos
yon ve
satis
tutundu
rma
faaliyetl
erini
iceren
godnderi
ler

2

saglikh
beslen
meye
ait
goénderi
ler

1

ozel
gunler
ve ozel
saatleri

n
oldugu

nu
belirten
gdnderi

ler

[¢]
sosyal
sorumlu
luk
igeren
gonderi
ler

0
tarifleri
nyer
aldigi
gonderi
ler

Starbucks_tr inceleme dénemi boyunca coklu génderi paylasma 6zelligi ile

toplamda 99 adet gonderi paylamistir. Bu gonderilerin 70 tanesi kodlanmus,

29 tanesi de kodlarla ilgili olmadig i¢in kodlama dis1 birakilmistir.
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Sekil 22: Starbucks_tr Gonderilere Ait Bilgilerin Kod-Alt Kod Boltiimler Modeli

Sterbucksta Yildiz Yagmuru balzd!

sYenivla fizel, 31 Aralika kadar Starbucks Mobil Uygulzmast il

aligveris yap, yldidar aninda cebine yuklensin' 4 &

+5tarbucks Mobil Uygulamasin indir, kerbn olugbur, ik TL 1971 yilinda Pike Placede aglen ilk
yiklemende 30 ¥y kazan! maZazamizdan qugiine uzanan bir hikaye. .
iz Yadmury nda dlacatin her icecekie 2 <, Siren kizinin 50. ylina azel sinirh sayidaki
Tim gelirdek kehweler ve VIAG Instant kaftveler 15 ¢ , kupalar ile termosiar segli madezalanmiz ve
+Tiim kupa v termos almlarinda 15 gpseni bedivor! @8] Hepsburaczida senibeklyor. Hes dam fvorin
4] Kampanya detaylan Starbucks Mo Uygulamasinda ve olacak by Orinle koleksiyonuna ekleme: igin
e, starbuckscarchr.com 'da. {5 Aralik Ayl 687) acdeed! O (S MartAy, 718)

Yeniyil yeni umutiar Gine podaga lezzetinin karabudday
ile yaklagiyor, unuyla sunulmus haliyle baglamak
Hog geldin Aralik nasil fikir? Bizce cok fi! (@

promosyon ve satis tutundurma
faaliyetlerini igeren génderiler

Kerabugdayl Fit Pogaca igin adresi

3 (5 Aralk Ay, 2)
biliyorsun! @ (S Subat Ay, 27)

Safted Caramel Hot

Chocolate e Clkolatal CE)Ok]E‘\ /

birikielji tadinda bir dzel giin sk beslenmeye ait gonderiler

ediyor! £ (S Kasm Ay,
1076)

Sevgller Ginil dileriz. ¥ kutlamalain iceren i
Hafta ortasi sadlikl beslenmek
#SEVg\I]km s 5ubamy|,/ ceier S—/ \ ishienviiot

Gonderiere Ait Bilgiler

Yeni yi bardakianmizla yibag!
heyecanini yasamaya bagiadikl w
Yiln en giize! zamani yaklagiyor! Sen de

tariflerin yer aldigi gonderiler
yasam tarz oldugunu belirten

#mutiuanlarmnipayleg hashtagi le en gonderiler marka kisiligi

yakin arkadagni ve bizi etiketle, mutly olusturmays ydnelik
anlanmia birikte codatalm @& 4 (S gonderiler

Kasim Ay, 1400)

tizel giinler ve ézel saatlerin l Gewrenin, dofal keynakdann dostu olmak bizim tusumuz va is yapma

oldugunu belirten gonderiler modmzntandl @
Bu ldufium linimindan daha fazlesini
j o Gnlemekvezbklznmiz ortadan kaldirmak istivoruz. Bir baska ifadeile biz

Evde veya ofiste mis gibi kahve kokulamyia S!Bmucma herkeszgore |y, gezegene akdigimizdan daha fazlasi katmak istivonuz. Yy
giine baglamay kim istemez? B¢ bir segenek var, @ Bu yaklagimla strdarulebililik alamindaki faaliyesierimize hiz veriyor ve

= Sevdifin lezzeti badem ve | bir dm dehaztarak maazalanmizda kad t pioet kullanimina gegiyoruz.
Tgi alami kafe oanlarin ve standartnn | Starhycksta herkese gire b | Sabah saatierinin g @ Buginatacafimiz e adimn, hegimizin gelecet in biyik e

dignda kahve deneyimi yasamak secenevr, @ Soya e badem | fayoris ey ng'; ﬁ:i::zl I;fjan st b

isteyenlerin ihtiyac olan Starbucks® 1 . ' & Sterbucks Turkiy olarak a2Klar) azatmaye ve missfrlerimize

deml kil lan @Hensiburada'dat (S geveten e g mar?k " izt leze @ #Iamislfdiﬁinqib\ olan ‘sundugumuz plastk drinlesin kullaniminda taserruf etmeye onem ve
emleme eiiomanien @Hepsiburadada! (S| iz fanan lezzetler seni bekiyor! (5 Mart A, 7%8) | eggetin tadim gharabiirsn, - oncelk vz

Subat Ay, ) m T O (5 Ocak iy, 424) % Sen de kafit pipet terch ederck bizimle doday), dofeki canllan ve

kend! gelecedjini korumak icin bir acim atabilirsin (S Ocak &y, 174)

Incelenen dénemde markalarm paylasmis olduklar1 gonderilere bakildigimda
Kahve Diinyasi ¢oklu gbénderi 6zelligi ile Starbucks tr markasindan daha
fazla gonderi paylasmistir. Incelemeler paylasilmis olan bu gonderiler

dogrultusunda gergeklestirilmistir.

Markalarin temel {iiriiniinii olusturan kahvede; Kahve Diinyas1 paylasmig
oldugu gonderilerde yalnizca kahve drlnine 10 (%8,4) gonderide yer
verirken, Starbucks tr markasi kahve iriiniini Kahve Diinyasi markasma
gore daha fazla 6n planda tutmakta ve paylastigi gonderilerin 25 (%35)
tanesinde yalnizca kahve 0rlinine yer vermektedir. Bu rakamlardan
Starbucks_tr markasinm tiiketicilerle iletisimi konusunda ana faaliyet konusu
olan kahveyi daha ¢ok kullandig: ve 6n plana ¢ikarttigi, Kahve Diinyasi
markasinin ise gesitlilik yaratma konusuna 6nem vererek gonderilerini daha
fazla kahve ile birlikte yan iriinlerin kullanimi olacak sekilde paylastig

sonucuna varilabilir.
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Kahve Diinyasi kahve tiriiniinlin yan tiriinlerle birlikte kullanimina daha fazla
agirlik vererek 21 adet gonderi paylasmis (%17,6) ve tiiketicilerle yalnizca
kahve Uruni ile iletisim kurmak yerine farkli tirtinleri de igerige dahil ederek
cesitlilik yaratmay1 tercih etmistir. Starbucks_tr ise yalnizca kahve triiniinii
daha fazla 0n planda tutmakta ve kahveyle birlikte yan Grlinlerin gosterimine
daha az yer vererek ana uruniin Ontine gegmesine izin vermemektedir. Bu
kategoride paylastig1 gonderi sayist da yalnizca 6 (%8,57) ’dir. Bu da Kahve
Diinyasi ile karsilastirildiginda diistik bir oran olmaktadir. Yapilan bir ¢aligma
da bu sonucu destekler niteliktedir. Caligmada tiiketicilerin markay1 tercih
etme sebeplerini anlamaya yonelik anket yapilmistir. Markanin en ¢ok tercih
edilme sebeplerinde ilk sirada %64,3 oranla markanin sundugu kahveler yer
almaktadir. Diger sebepler ise sirasiyla; %7,9 oranla ¢esitli suruplar, %6,9
oranla lokasyon, %5,3 oranla sosyallesme ortami ve %2,9 oranla kahveyle

uyumlu yiyecekler yer almaktadir (Kalyoncuoglu, 2017).

Yalnizca yan iiriinlerin yer aldig1 génderilerde Kahve Diinyas1 88 (%74) adet
gonderi paylasmis iken, Starbucks tr bu kategoride 39 (%55,7) adet gonderi
paylagsmistir. Burada yine Kahve Diinyasi’nin markalarm ana iiriinii olan
kahveye degil yan iriinlere daha fazla 6nem verdigi disiiniilmektedir.
Starbucks_tr markasmin ise ¢esitlilige ve yan fliriinlere degil, ana faaliyet
konusuna daha fazla 6zen gosterdigi ve kahve {lirliniinii daha fazla yalniz

olarak kullandig1 sonucuna varilabilir.

Satig arttirict bir pazarlama faaliyeti olan 6zel giin kutlamalarmi Kahve
Diinyas1 toplamda 24 (%26,3) adet gonderi paylasarak gergeklestirmistir.
Burada 6zel gunler olarak yeni yil kutlamalar:, sevgililer gund, kahve gini
kutlamalar: ve benzeri yer almaktadir. Ozel giinler ve 6zel saatlerin oldugunu
vurgulayan gonderi sayisi toplamda 5(%5,49) adet olup tiiketicilerle etkilesim
konusunda kendilerini 6zel hissettirecek saatlerin, “pazartesi sendromu”
kavraminin gorselde paylasilan Urlin tiiketildiginde tirlinii tiikketen kisilerde
ortadan kalkacagini vurgulayan gonderileri icermektedir. Starbucks_tr ise
ozel giin paylagimlarinda 19 (%23,17) adet gonderi paylasirken, 6zel giin ve
saatlerin oldugunu vurguladigi gonderi sayisi yalnizca 1 tanedir. Bu oranlara

bakildiginda Kahve Diinyasi’nin tiiketicilerle etkilesimi konusunda yeni y1il,
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sevgililer ginu ve Turk kahvesi guni gibi 6zel glnlere Starbucks_tr
markasindan daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Satig arttirabilecek olan
bu gibi pazarlama faaliyetlerinin Instagram iizerinden yapilmasi tiiketicilerin
ilgisini gekmekte ve kendilerini 6zel hissettirme konularinda 6nem arz
etmektedir. Kahve Diinyas1 markasinin da bu faaliyetli iyi kullandig1

sonucuna ulasilabilir.

Marka kisiligi olusturmaya yonelik olarak paylasilan gonderin sayisina
bakildiginda Kahve Diinyas1 38 (%42) adet gonderi, Starbucks tr 35
(%42,68) adet gonderi paylasarak iki marka arasinda bu kategoride ¢ok biiyiik
bir farklilik olmadig1 gorilmektedir.

Bir diger satis arttirici faaliyetlerden biri de promosyon ve satis tutundurma
faaliyetleridir. Bu faaliyetler tiiketicileri 6zendirici ve satin almaya tesvik
edici Ozelliklere sahip oldugu i¢in markalarm mevcut miisterileri ile uzun
donemli iliski kurmasini saglarken ayni zamanda yeni miisteriler elde
etmesini de saglamaktadir. Yapilan bircok calismada da ((Ceylan, 2002),
(Oyman, 2004), (Gurbliz & Yazar, 2007), (Kara & Kuru, 2013), (Unli &
Tolan, 2012)) promosyon ve satis tutundurma faaliyetlerinin tuketicilerin
satin alma niyeti ve davraniglar1 iizerindeki etkileri yapilan analizler
sonucunda ortaya koyulmustur. Analizlerin sonuglarinda tiiketicilerin satis
tutundurma faaliyeti gerceklestiren markalar1 daha fazla tercih etme
egiliminde oldugu, marka sadakatinin ve farkindaliginin olustugu sonuglarina
ulasilmistir. Inceleme siiresinde ele alinan markalarda promosyon ve satis
tutundurma faaliyetleri incelendiginde Kahve Diinyasi’nda bu faaliyetlere
iliskin gonderi sayis1 22(%24,17) iken, Starbucks tr’de bu rakam sadece 2
(%2,43)’dir ve Kahve Diinyasi’na oranla ¢ok diisiiktlir. Kahve Diinyas1 bu
kategoride 6zellikle 6zel giinlerde tiiketicilere yapilan aligveriglerin yaninda
kahve hediye etme, belirlenen zaman diliminde belirlenen Grtnleri indirimli
olarak satin alma gibi faaliyetler gerceklestirmistir. Bu da tuketicileri
memnun etmekte ve markaya olan bagliliklarini arttirmaktadir. Bu oranlar
dogrultusunda Starbucks tr markasinin ise tuketicilere promosyon ve satig

tutundurma faaliyetlerini ¢ok fazla gerceklestirmedigi sonucuna varilabilir.
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Saglikli beslenmeye ait gonderiler incelendiginde yine Kahve Diinyasi
markasimin bu kategoride de 6n planda oldugu goriilmektedir. Kahve Diinyast
12 (%13,18) adet gonderide saglikli beslenme konusuna yer verirken,
Starbucks_tr markasi sadece 2 (%2,43) adet gonderide saglikli beslenmeye
yer vermistir. Markalar paylastiklar1 gonderilerde yer alan Urinun saglikli
oldugunu, taze oldugunu, fit kalmak isteyen kisiler i¢in uygun bir iiriin

oldugunu vurgulayarak paylagimlar yapmustir.

Marka kisiligi olusturmaya yonelik diger bir calisma da tiketicilerin trunleri
kendisinin de yapmasina tesvik edildigi yani tariflerin yer aldigi gonderilerin
sayisidir. Bu gonderiler Kahve Diinyasi’nda 9 (%9,8) iken Starbucks_tr
markas1 incelenen donem boyunca bdyle bir paylasimda bulunmamaistir.
Kahve Diinyast bu kategoride kendi {iriinlerini kisilerin evlerinde de
yapabilecegini ve {iriin i¢cin gerekli malzemelerin yine kendi {iriinleri

oldugunu vurgulayarak paylagimlar yapmaistir.

Markalar tuketiciler ile etkilesimleri sirasinda onlarin zihinlerinde bir yasam
tarzi olusturmaktadirlar. Bu yasam tarz tiiketicilerle ortak aligkanliklara, ayni
degerlere ve ayni goriislere sahip olma gibi faaliyetlerdir ve markalar
acisindan marka sadakati olusturma, markaya olan baghlig1 arttirma
konularinda oldukca etkilidir. Incelenen dénem boyunca markalarm Kisilerin
fit kalmasina, spor yapmasina, kahvesiz giine baglayamayan Kkisilerin
olduguna ve benzeri vurgularin yapildig1 gonderiler yasam tarzi oldugunu
belirten gonderileri olusturmaktadir. Bu baglamda Kahve Diinyasit ve
Starbucks tr markalar1 5 adet gonderi paylasarak esitlik saglamislardir.
Ancak markalar arasinda paylasilan gonderilerde esitlik saglanmadigi igin
rakamlar ylizdelik olarak da hesaplanmistir. FElde edilen oranlar
dogrultusunda Kahve Diinyas1 91 adet gonderide %5,49 oranla yasam tarzina
ait gonderilere yer verirken Starbucks_tr 82 adet gdnderide %6,09 oranla
Kahve Diinyasi’na gore daha fazla yagsam tarzi oldugunu belirten gonderilere

yer vermistir.

Sosyal sorumluluk projeleri tiketiciler ile markalar arasinda gii¢lii iliskilerin
Kurulmasma yardime1 olmakta, tiiketicilerin marka farkindaligini, markaya

olan saygmhigmi ve baghligni arttrmakta ve dolayisiyla tiiketicilerin
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zihinlerinde olumlu olarak yer edinmesine yardimci olmaktadir. Ayrica bu
faaliyetler sadece mevcut miisteriler i¢in degildir ve yeni miisteriler i¢in de
tercih sebebini olusturmaktadir. Yapilan sosyal sorumluluk projeleri
markanin farkindaligini arttirmasin  yaninda tiiketicilerin satin alma
niyetlerini ve davranislarini da etkilemektedir. Yapilan bazi ¢alismalarda da
((Demirgiines, 2015) (Denegli, 2015) (Yaprakli, Noksan, & Unalan, 2017)
(Akkoyunlu & Kalyoncuoglu, 2014) (Erkan & Dursun, 2014) ) sosyal
sorumluluk projelerinin marka farkindaligmi arttirma, tiketicileri olumlu
yonde etkileme, satin alma davranislarini sekillendirme konularinda yiiksek
oranda etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda markalarin sosyal
sorumluluk iceren gonderi sayilar1 incelendiginde her iki markanin da
Instagram hesaplarinda sosyal sorumluluk konularina ¢ok fazla yer vermedigi
sonucuna varilabilir. Kahve Diinyasi paylastigi gonderilerde sosyal
sorumluluk konusuna sadece 1 (%1,09) tane gonderide yer verirken

Starbucks_tr higbir génderide yer vermemistir.

Markalar, marka kisiligi olusturma, markalarini tiiketicilere duyurma ve ticari
amaglarma ulasma konularmda bazen alanmnda uzman, tanmmis Kisilere
basvurmaktadirlar. Bu  faaliyetler sponsorluk faaliyetleri olarak
adlandirilmakta ve marka ¢agrisimlari, marka sadakati, marka farkindalig1 ve
algilanan kalitede Onemli rol oynamaktadir. Yapilan sponsorluk
faaliyetlerinin tlketiciler iizerindeki etkilerini arastiran birgok c¢alismada da
((Y1lmaz, 2007), (Tasdemir, 2014), (Ozer, 2011), (Karadeniz, 2009), (Coban,
2003), (Candz, Bakan, & Candz, 2019) (Kogyigit & Kiigiikcivil, 2018))
sponsorluk faaliyetlerinin marka ¢agrisimlari, marka sadakati/farkindaligi ve
algilanan Kkalite iizerinde etkili oldugu sonucuna varimustir. Inceleme
doneminde elde edilen gonderilerde alaninda uzman kisilerin veya tanimmis
kisilerin yer aldigi gonderiler sponsorluk iceren godnderiler olarak
incelenmistir. Kahve Diinyasi’'nda sponsorluk igeren gonderilerin sayis1 2
(%2,9), Starbucks tr markasmin sponsorluk igeren gonderilerin sayis1 4
(%4,87)’tiir. Oranlara bakildiginda her iki marka da sponsorluk ¢aligmalarmna
diistik bir oranda bagvurmus olsa da Starbucks_tr Kahve Diinyasi’na oranla

daha fazla sponsorluk igeren génderi paylagimi yapmustir.
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4.7.3 Instagram Sayfasinda Yer Alan Gonderilere Ait Etkilesim

Bilgilerinin Analiz Sonuclar

Bu boliimde inceleme donemi kapsaminda Starbucks_tr ve Kahve Diinyasi
markalarmin Instagram hesaplarindan elde edilen gonderilerin kag tane
olduguna, bu gonderilerin fotograf ve video olarak dagilimlarina, en ¢ok
begenilen ve yorum alan gonderilerin hangileri olduguna deginilecektir.
Ardindan markalarin tiiketicilerle iletisim kurdugu gonderi yorumlari
kodlamalar dogrultusunda ele alinacak ve miisterilerin markalara karsi

tutumu yorumlar araciligtyla analiz edilecektir.

Tablo 12: Instagram Sayfasinda Yer Alan Gonderilere Ait Etkilesim Bilgilerinin
Analiz Sonuclar

Kahve Diinyasi Starbucks_tr
Inceleme doéneminde paylasilan 91 82
toplam gonderi sayisi
Inceleme doéneminde paylasilan 70 %59 58 %83
toplam fotograf sayisi
Inceleme déneminde paylasilan 21 %18 24 %34
toplam video sayisi
Inceleme déneminde paylasilan 197.716 370.801
gonderilerin toplam begeni sayisi
Inceleme doneminde paylasilan ve 4.881 29.863
en cok begenilen gonderinin begeni
sayisi
Inceleme doneminde paylasilan ve 121 119
en cok begenilen gonderinin yorum
sayisi
Inceleme doneminde paylasilan ve 2.678 5.694
en cok yorum alan gonderinin
begeni sayisi
Inceleme doneminde paylasilan ve 402 652
en cok yorum alan gonderinin
yorum sayisi
Inceleme déneminde paylasilan 5.890 4.990

gonderilerin toplam yorum sayisi
Inceleme dénemi kapsaminda elde edilen gonderilere bakildiginda 70

fotograf, 21 video paylasan Kahve Diinyasi’nin toplamda 91 adet, 58 fotograf

ve 24 tane video paylasan Starbucks tr’nin toplamda 82 adet gonderisi
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bulunmaktadir. Bu oranlar dogrultusunda iki markanin da agwlikli olarak

fotograf paylagma egiliminde oldugu sonucuna varilabilir.

Paylasilan gonderilerin toplam begeni sayilarina bakildiginda; Kahve
Diinyas1 markasinin daha fazla gonderi paylasmis olmasma ragmen
Starbucks_tr’nin gonderilerinden daha az begeniye sahip oldugu
gorilmektedir. Kahve Diinyasi hesabinda 05.12.2020 tarihinde paylasilan
gonderi ¢ekilis gonderisi oldugu ve cekilise katilmak isteyen kisileri belirli
sartlar1 yerine getirmeye yonelttigi icin en ¢ok begenilen ve en ¢ok yorum
alan gonderilerin arasina dahil edilmemistir. Toplam begeni kategorisinde
370.801 begeni ile Starbucks tr ilk sirada yer alirken, 197.716 begeni ile

Kahve Diinyasi ikinci sirada yer almaktadir.

En ¢ok begenilen gonderilerin begeni ve yorum sayilarina bakildiginda;
Starbucks_tr’nin 09.12.2020 tarihinde paylaymis oldugu gonderi 29.863
begeni ve 119 yorum alarak begeni alma kategorisinde yine Kahve Diinyasi
markasinm oniine ge¢cmektedir. Kahve Diinyasi’nin paylastigi gonderiler
arasindan en fazla begeni alan gonderi ise 29.03.2021 tarihinde paylasmis
oldugu 4.881 begeni ve 121 yorum sayili gonderidir.

Sekil 23: Kahve Dunyast ve Starbucks Markalarinin En Cok Begeni Alan
Gonderileri

@ kahvedunyasi : @ starbucks_tr

Inceleme kapsaminda ele alinan gonderilerde en fazla yorum alan génderi;
652 yorum sayist ile Starbucks_tr’nin 12.11.2020 tarihinde paylastigi gonderi
olmustur. Bu gonderinin begeni sayist ise 5.694’tiir. Kahve Diinyasi’nin

gonderileri arasmda en ¢ok yorum alan gonderi 09.11.2020 tarihinde
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paylasilan 402 yorum ve 2.678 begeni alan gdonderi olmustur. Oranlara
bakildiginda Starbucks tr markasinin hem en ¢ok begeni hem de en ¢ok
yorum alan marka oldugu goriilmektedir.

Sekil 24: Starbucks_tr ve Kahve Diinyast Markalarimin En Cok Yorum
Alan Gonderileri

@ starbucks_tr

; Toffee Nut  Gingerbread
Latte Latte

#mutluanlarinipaylag

Tablo 13: Kahve Diinyast Etkilesim Bilgilerinin Frekans Grafigi
Etkilesim Bilgileri (yorumlar)

3.273
693 604
EAE 191
[ | — 21
Olumlu yorum Bilgi alma/verme Markanin Olumsuz yorum Oneri yorumlari Sikayet iceren

yorumlari kullanicilara cevap yorumlar
verdigi yorumlar

Incelenen dénemde Kahve Diinyasi’nda elde edilen toplam 5.890 adet
yorumun 5.101 tanesi kodlanmis, geriye kalan 789 adet yorum kodlamalara
uygun olmadigindan kodlama dis1 birakilmistir. Ayrica 05.12.2020 tarihinde

paylasilan cekilis gdnderisine ait olan yorumlar kodlama dig1 birakilmistir.
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Sekil 25: Kahve Diinyasi Etkilesim Bilgilerin Kod-Alt Kod Bolumler Modeli

Tam 3 yil ince son i guniimde bifincan kahve
molast vermigtim. Yannda giizel bir difim pastayla
{8 servis yapan arkatias bugiin tirk kahvesi giini
efendim, Ucret almiyorz demisti. Bnde o giine:
kadar a¢ikeast bimyrdm, Kisa bir sohbet etmistik,
son s giinam evilik sebebiyie istfa ettigimi
solemigtim. Yedigim pastaninda "pastaniz
ikramimez, esinizle beklyrz bndan sonra

Yillarin firmas! olarak 13 subat siparil erkek.
arkadagim tarafinda 14 subatta elime
ulasmastigin ince dustindiimis bir sirprizin
255ubat bugiin bana ulagmasnn iddetie
lanryarum size yakismadi bu stirprizi bu
kadar degersizestirmek yazk
@kahvedunyasi € @ bundan sonra hic

Muhtesem.... Disardayken ara 6§iin de ne
afisirayim derdinden kurtermig bii
@kahvedunyasi ayrica hediyelik kahve setine
bayldim! Keske bizede hediye gdnderen olsa,
arkadaslanma sevgiler & Porig'te yaban
mersinl ofani ok merak ettim, il firsatta

Stokta olmayan Griind siteye koyuyorsunuz sonra
siparig veriyoruz 1 hafteda kargolanmiyor 1 hafia
sonra siparsin durumunu sormak igin aryorum
bizde sizi arayacakiik diyorsunuz sonra ne
oldugunu soruyorum Griinlerden birisini temin
etmeye galisiyoruz diyorsunuz bir saghik calisani
olarak sizi taktir ederdim ama arfk
dikkanlarinizdan igeri adimimi atmam
@kahvedunyasi (Aralik &y, 1436)

bir sekdlde kurumsal firman tercih
etmiycedjimizden emin olabilirsiniz §2 67
(Subat Ay, 826)

Olumsuz yorum

Allecek cok sevdigimiz bu Urinuntzin gkmasini
bekliyorduk. Bugiin Gaziosmanpasa Ankara
subenize gidip aldik. Kestane ve cikolatas! harika
olan bu Griindn tzhaninda kullandiginiz fistk tozu
muhtemelen vilardir deponuzda beklemis,
dizelligini yitirmis, tach bozulmus bir fisok tozuydu.
Okyanusu gegip derede boguimussunuz. Bu
malzemeyi hi kullanmasaniz gok daha uygun bir
yakdagim clurdu, Kahve Diinyas/na hig yakigmaya:
bir tiretim almus, ok iizlici. (Arabk Ay, 1771)

demiglerdi.. " asla unutamyacgim bir giindil:)
(Aralik Ay, 45)

Olumlu yarum

Etidlesim Bilglleri (yorumlar)

deniycem! @kahvedunyasi na Kirareli
Lilleburgaz'dan kocaman sevgiler! (Kasim Ay,
981)

Kahve hig igen biri dedildim ve
sevmezdim takd 8 aya kadar
kullandidim tek kahve sizin kahveniz
simdi tek bagina bile olsam kahvemi
dzenle hazrlayip keyifle igiyorum ve
hergiin hi aksatmiyorum# keyfimi
ve kahve agloni bana verdiginz icin
tesekkiir ederim % (Subat Ay, 647)

n

Merhaba, Caddebostan al gétir

subenizde aksesuar

olarak konan

halar marka kanwe 6giticinizi

ok bedendim @ a
kalmadi ancak hicbir

ramadidim yer
I yerde

bulamadim, Nereden temin
ediyorsunuz acaba JY, (Kasm Ay,

7

Bilgi almajverme yorumlzn

Onerl yorunlar

Sikayet iaren yorumlar

Markarin kullamalara cevap verdig
yorumlar

Merhaba, paketi Grinlerimiz igin size

Kahvedunyasi.com ile ok yakinz &
Fiziki magazelanmez, ikgil
departmanimizin bolgesel analizleri
‘sonrasi agihyor. Umuyoruz ki en kisa
sirede bulundugunuz bilgede de
madazemizlz sizlere hizmet veririze
{Subat Ay, 798)

ben siitle yapmayi seviyorum. Sos
fenceresine siitil koyup sonra salebi

Merhaba. Dun suadiye kahve

dunyasna sahlep aimak igin ugradik
tattktan sonra baya soguk oldugunu
farkedip geriye donduk ancak Alsyna
adh galsaninizin kiistah ve bilmis bir
ifadesiyle karglashi.Kendsi de
soguklugu fark ettigini ma vine de
verdigini sGyledi piskin pigkin.Bu tir
calisanlar kahve dunyasina yakesmiyor

@kahvedunyasi (Ocak Ay, 665)

Daha Bnce de yazdim size ve dinilg
yepmadine. Sztsa gkardiginiz gibi aldim Getir
Yemek iizerinden Mecidiyekdy subenizden.
Fakat donuk tiriin posef direlt olarak sicak
Uriinlerin (izerine koyularak kagit pogetin icinde.

(@kahvedunyasi Glizel goaikiyon
ve majazalarda da gordum,
ama daha giizel olsayd) dolu
belirimis icerigi dedil, ama
majazalarda bos yibas hedive
kutular da olsun herkes kendi
zevkine gére clkolata Orlnleri
segebilidi ve bu sekilde ylbag
kutu dolduracakin. {Aralik Ay,
122

geldi. Dolaysiyis giziiimils ve hemen
kullanmayacadim icin ziyan oimustu. Gokca
sagindim bu sekilde géindermenize, donuk
riinler souk zincirle ginderimek zorunda. Bu
problemi gdzdiinliz mi? (Ocak Ay, 714)

ya da sicak glkolatay ekliyorum,
orparak kisik ateste istiyorum, 2
dakikaya cozinup isinwyor ve harika
oluyor zaten< bu benim dzel
yontemim 2ma (Aralik Ay, 1614)

Kod-alt kod boélimler modeli tiiketicilerin markaya yapmis oldugu olumlu,
olumsuz, sikayet, oneri ve bilgi alip verme yorumlarmin neler oldugunu
gostermek amaciyla hazirlanmigtir. Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismelerin  kisiler arasindaki iletisimi degistirmesi sonucu iletigim
ekranlarin basinda sadece yazili ve sozlii olmaktan 6teye gegerek sOzsuz
iletisim olarak da yasanmaya baglanmistir. Kisiler duygularmi ve
diistincelerini ifade etme konusunda emojilerden de yaralanmaktadirlar.
Yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen bulgularda da kisilerin emoji
kullanim1 sahip olduklar: sekilde

yastan bagimsiz bir kullanildig1
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goriilmiistiir(Gokaliler & Saatgioglu, 2016). Bu nedenle aragtirma kapsamina
yalnizca emojilerin kullanildig1 yorumlar da dahil edilmistir.

Tablo 14: Starbucks_tr Etkilesim Bilgilerinin Frekans Grafigi

Etkilesim Bilgileri (yorumlar)
1.976

1.065
736
174
33 14
Olumlu yorum Olumsuz yorum Bilgi alma/verme Gneri yorumlari Markanin Sikayet iceren
yorumlari kullanicilara cevap yorumlar

verdigi yorumlar

Incelenen donemde Starbucks_tr markasinda toplamda 4.990 adet yorum elde
edilmis olup bunlardan 3.998 tanesi kodlanmis, 992 tanesi kodlamalara uygun

olmadigindan kodlama dis1 birakilmigtir.

Sekil 26: Starbucks_tr Etkilesim Bilgilerinin Kod-Alt Kod Bélumler Modeli

Merhabalar, Kacikiy Fenerbahce Dalyanda
bulunan Steroudks galiganlara burasi nezninde

Uygulamanin gUncellenmesi sebebile yasadifimiz
macuriyeti gidern Kitfen, misteri hemetlering
balanmak her defasnda 57 dk, 60 dk olunca 'se telefon
kencilginden kapansyor, Soarasindla arayacadiz diyip
aramiyorlar! Uygulama igerisinde kalan param bose
gicivor, defalarca aradim, kimse bana yardime olmuyer,
sikayetvar a da yazdim hala donus yapmadiniz!

kargin mugteri
Gnemsemenizi ve magduriyet: gidermenizi beklerdim!
@sarbucks Ir (5 Kasm A, 1176)

Starbucks'n kulandig) yumurtaler endlstriyel
kafeslere hapsedilen tavukiardan elde ediliyor,
Kafese hapsedilen bir hayvanin oy'e sefil bir
haya var . Her gin uyandiginida yeln
ayaklarinizn demir tellere bashiini hayel ecin.
Ayak parmaklannwn tellerin arasinz
skigmaktan biizildGging... Kafes o kedar dar
ki ne kallariniz zgmak mimidin ne de yerde
uzanmak, S{irekii tellere sirtiinmekten cildiniz
kizarmig, siziyor. Cmriinlzde bir nefes bile
‘temiz hava soluyamiyorsunuz. Kafesinizdek!
hay.arlar stresten sizi gagalamaya baglamis ve!
kacacak hichir yer niz yok, (S Mart Ay, 580)

Bunun tadm bi ben yeterli bulmad im sanim):
soguk almigtim ve d0z caramel latte/caramel
macchiatodan bi fara yoktu. Safted caramel
deyince ben ok daha baskin bi tuzlu tat
bekiyordum ne yazk ki beklentimi karglayemaci
(& scajina da bir sans vermeli miyim deneyen
varsa? (S Ocak Ay, 141)

“\

ilci almagverme yerumian

Merhabalar. Guncellensn Uyguiama sonrasi

Warkanin kullanielarg cevap
yorurmlar

tagakkir etrek istiyorum, Ozellikle sute yoneticiniz|
Mustafa 3ey ve kahvemi ne zaman gelsem son
derece titizlkle ve qUlerylize . yaoan Okan Bey ve
Atzlan Bey'e de tesekklr ediyorum. Markaniza son|
derace yakiszn profesyenel bir durug sergiliyoriar.

Neredeyse her giin udradigim bu subenzce aynca) Uygulamanin birgok avantajl var. Ik yUklemeye 1 icecek

pandemi kura'arna da titizde uyuldugunu

hedive: Her alsverise 1¥ldiz hedive, tplam 15 widza L

farkettim. Herkese sevailer, hep boyle kalin w@ = | Icecek hedive ediliyor & Zazen 1 alana 1 bedave kampanag)

@starbucks tr (S Aralik Ay, 607)

Olumsuz yorum Dlumu yorum

yapmiz oldujunuz caligmalar e'dukga

pedientyarum. Ambalzj atdni azeltmak

amaciyla kendi termosianmiz ie kehve

lsak bunun igin de bir indiriminz olsa
s olur 5 (5 Oczk Ay, 195)

ikayeticeren yorumiar

yapryeriar. Paket kehve alimiannda da 15 yidiz yani 1 igeeex
hediyeleri var, Bence daha fazla geckmeden uygulamay
kulianin 4 (S Ocak Ay, 168)

lzrhabalar, cavreyi koruma acing

Merhabalar, cevreyl koruma adina yaomis oldugunuz
algmalar 2iduxza bedenivorum. Ambala abiini
azaltmak amacyla kendi termoslanmez ile kahve alsak.
bunun igin de bir indiriminz esa nasi olur & (S Ocak
Ayl, 196)

Bnertyorumla| . S ebricederm. 5 de ekt ko ruabii
bardaklan tesvik edecek bir calima yaparsaniz
cok guzel clur, Omegin, tekrar kullanilabili
bardagiyla gelen misafirlerinize makwl
indirimler gibi... Tekrar kullznilabilir
bardzklannizin fiyatiarrin cox yikeek oldugunu
diisinméyorum fekat insanlar maddi kazana
cewre kazaneinin éndinde gardigi icin tegvic

hizmet giizel de bunu

laniken Starbucks kartmiz
2 kulanabilmemz ¢ok qiizel
lurdu. En kotIsCncen kartin birl

hesabima bir turlu kartimi umerzs: oss kuryeye notlarak opead kea cos s alstgindan
arimlatamiyorum dolyisya bakye de ezlwlfi:hl Eaar:)‘ilﬂebmdt =15 | vazgecmeyecektr, mazlesef. (5 Ocak Ay, 222)
yikegemiyorum. o Starhucks; Merhaia, konu i igh Ugur Mumcu A, 3
o ol K esie i miser i 7aten| i saine etiime subenizde
tenimienms” diye b i elior, Museri | gecobimesiadina etiim biglering calianlarinizn b
hizmetlering ulasamiyorum. Yardinei olursanz | bizmle gm Gzerinden paylesabili Kismindadir tmiyor|
sevirrim. @starbucks b (S Kasim A, 1030} | misiniz (5 Kaem Ayl 472) (S Kasm Ay, 1144) | Ankera podium 2m | @arydis tr 0.y da
;“D"-“"‘Iﬂ“ ’“‘E‘a’a senrm yine fahis zamleria
- 1 uyLImuyordy kutiuyoruz bir sire noe 17
W
k::haha’:TdUTB (’:;: h;rm litfen yorumlariiz | gz alddim <ehve 22 e
fai/em.z culunmamadadl, 3izere shayetoarakain ve | oimyg saka gibisiniz (S Mar
Tarkl Urlinler sunabimek adina geredli inlemlerialn| g, 681)

menlimiizi geligtirme calismalanmea
devam edyoruz Kehve keyfiniz daim
olsun! @ (S Mart Ay, 26)

(S Mart Ay, 167)

Kullanicilarmm Instagram iizerinden markalara yaptigi yorumlar onlarin
markaya veya markanin iirlinlerine karsi tavirlarini, tutumlarini belirlemek
acisindan Onemli bir rol oynamaktadir. Bu ¢alismada da inceleme suresi

boyunca yorumlar hem tlketicilerin markaya kars1 diislincelerini, marka ile
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iletisimini hem de markalarin tiiketicilerle kurdugu iletisimi ortaya ¢ikarmak

amactyla analiz edilmistir.

Elde edilen veriler ve yapilan analizler dogrultusunda Kahve Diinyasi
markasinda toplam 5.890 yorum, Starbucks_tr markasinda ise toplam 4.990
adet yorum elde edilmistir. Kahve Diinyasinda toplam yorumlarda 3.273
(%64) adet olumlu yorum varken, Starbucks tr markasinda toplam
yorumlarda yalnizca 1.976 (%49) adet olumlu yorum vardir. Toplam olarak
elde edilen yorumlar arasinda 900 adet yorum fark: varken olumlu yorumlar
arasinda iki marka arasinda 1.297 adet yorum farki vardir. Bu oranlara
bakildiginda Kahve Diinyas: markasinin daha fazla olumlu yorum aldig:

sonucuna vartlabilir.

Olumsuz ve sikayet igeren yorum sayilar1 incelendiginde de; Starbucks_tr
markasmm Kahve Diinyas1 markasina oranla daha fazla olumsuzluk iceren
yorumlar aldigi goriilmektedir. Kahve Diinyasi toplam yorumlar icerisinden
yalnizca 319 (%6) olumsuz, 21 (%0,41) adet de sikayet yorumu icerirken
Starbucks tr markas1 1.065 (%27) adet olumsuz ve 14 (%0,35) sikayet
yorumu icermektedir. Sikayet igerikli yorumlarin Kahve Diinyasi markasinda
daha fazla oldugu goriilse de olumsuz yorumlara oranla aralarindaki farkin
yiiksek olmadigi goriilmektedir. Yapilan olumsuz yorumlar ve sikayetler
incelendiginde de Starbucks tr markasmin pahali oldugu, personellerin
ilgisiz ve kaba davrandigi, magazalarin kirli oldugu, tlkemizde bulunan
driinlerin yurt disinda bulunan friinlere oranla yetersiz oldugu, miisteri
hizmetlerine ulasim olmamasi, yapilan sikayetlerin dikkate alinmamasi ve
cevap verilmemesi, taninmis kisilere iirlinlerin bedava verilmesi konular1
sikayet ve olumsuzluklar1 icermektedir. Kahve Diinyasi’nda ise igeceklerin
bazen soguk olmasi, personelin iiriinler ile ilgili bilgisiz oldugu, trtinlerin her
magazada olmamas1 ve magazalarm da bazi sehirlerde olmamasini yetersiz
bulan  yorumlar olumsuzluk ve sikayet yorumlarmmn temasini
olusturmaktadir. Tiim bunlardan yola ¢ikilarak tiiketicilerin Kahve Diinyas1
markasina tutumlarmin ve zihinlerinde konumlandirilmis olan diisiincelerinin
olumlu, Starbucks tr markasmnin ise daha GOk olumsuzluk icerdigi ve

tilketiciler tarafindan ¢ok fazla tercih edilmesine ragmen zihinlerinde
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olumsuz bir yer edindigi s6ylenebilir. Bunun nedenini anlamaya yonelik
olarak yapilan aragtirmalarda Starbucks markasi ile ilgili yapilan arastirmalar
incelenmistir. Yapilan bir ¢alismada Starbucks markasinin sahip oldugu
tiiketici temelli marka degerinin yani marka farkindaliginin, ¢cagrisimlarinin,
sadakatin ve algilanan kalitenin tiiketicilerin markaya duydugu marka agki ile
aralarinda pozitif yonde iliski oldugu sonucuna varilmistir (Onen, 2018).
Baska bir caligmada da Kahve Diinyasi ve Starbucks markalarinin deneyimsel
pazarlama uygulamalar1 analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda
Starbucks miisterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlarindan duygusal,
iliskisel ve davranigsal deneyimlerinin daha fazla tatmin edici ve markaya
olan bagliliklar1 ile memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna
varilmistir (Deligoz & Unal, 2016). Diger bir ¢ahismada da bireylerin
Starbucks markasma duyduklar1 giiven ile marka sadakati arasindaki iliski
analiz edilmis ve elde edilen bulgularin sonucunda giiven ile sadakatin
birbirine bagli oldugu ve bu bagliliginda markaya duyulan marka aski
Uzerinden gerceklestigi ortaya koyulmustur. Calismada anket yoOnetimi
kullanilmis ve ankete verilen cevaplar dogrultusunda kisilerin Starbucks’1
terctih etmelerindeki en biiylik sebebin %64,3 oranla markanm sundugu
kahveler oldugu goriilmiistiir. %7,9 oranla ikinci sirada gesitli suruplar ve
kafelerin ortamy, ti¢lincii sirada %6,9 oranla lokasyon, %5,3 oranla dérdiincii
sirada sosyallesme ve %2,9 oran ile besinci sirada kahveyle uyumlu
yiyecekler oldugu sonucuna varilmistir (Kalyoncuoglu, 2017). Markalarin
bes duyuya nasil hitap ettigi ve tiiketicilerin marka tercihleri sirasinda
duyularin tiiketiciler tizerindeki etkilerini anlamaya c¢alisan bir arastirmada
Kahve Diinyas1 ve Starbucks markalar1 6rneklem olarak ele almmustir.
Arastirmada markalar: tercih eden kullanicilara anket yapilmistir. Yapilan
anketlerin sonucunda tiiketiciler Kahve Diinyasi’ni tat ve dokunma duyulari
acisindan daha fazla tercih ederken, Starbucks’t gérme, koku ve ses duyulari
acisindan daha fazla tercih etmektedirler. Tki markanin karsilastirilmasindan
elde edilen sonuglarda Starbucks magazalarinin atmosferi, tasarimi ve benzeri
gorsel unsurlarinda, magazada kulaga hitap eden miiziklerde daha iyi oldugu
ve tiiketicilerin bunlardan dolay1 daha fazla tercih ettigi; ulusal bir marka olan

Kahve Diinyasi’nin ise bu tarz pazarlama uygulamalarmi gelistirmesi

97



gerektigi sonucuna varilmistir. Elde edilen en 6nemli bulgulardan biri de
tiikketicilerin duyularina hitap eden markalarin miisteri sadakati ve bagliligi
yaratmada c¢ok etkili oldugudur. Tuketicilerin markay:r tercih etme
sebeplerinde duyularin 6nemi ve rolii magazaya gitme sikligi ile dogru
orantihdir (Gilmez, 2017). Yukarida agiklanan aragtirmalar dogrultusunda
Starbucks markasinin Starbucks tr Instagram hesabinda ¢ok fazla olumsuz
yorum icermesine ragmen diger bir¢ok markadan daha fazla tercih edilme
sebeplerinde tiiketicilerin markaya duyduklar1 agsk yer almaktadir. Bu marka
agskmin olugsmasinda markanm sundugu kahvelerin c¢ok tercih edilmesi,
sosyallesme agisindan magazalarin buna daha elverisli olmasi, magaza
atmosferlerinin rahathigi, gorselligi ve miiziklerinin tiiketiciler iizerindeki

cekici etkisi, tuketicilere deneyim sunmasi konular1 baslica etkenlerdir.

Yorumlarda iletisim yalnizca marka ve tiiketici arasinda degil tiiketicilerin
kendi aralarinda da gergeklesmektedir. Kisilerin markaya veya {iriinii
kullanan diger tiiketicilere sorarak bilgi almasi bilgi alip verme yani bilgi
aligverisi yorumlarini igermektedir. Burada ana temalar trlnlerin iceriklerini,
fiyatlarini, tatlarmin nasil oldugunu, hangi magazalarda oldugunu, nasil
yapildiklarin1 icermektedir. Rakamlara bakildiginda bilgi alip verme
kategorisinde Starbucks_tr markasi 736 (%18) yorum ile ilk sirada yer alirken
Kahve Diinyas1 693 (%14) yorum ile ikinci siradadir. Bu kategoride iki marka
arasinda yiiksek bir fark olmasa da Starbucks tr markasinin tlketiciler
arasinda iletisiminin daha 6n planda oldugu goérilmektedir. Bunun sebebi
olarak da markanm tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla tercih edilmesinden,
urinleri deneyimlemesinden ve dolayisiyla onlar hakkinda bilgi sahibi
olmasindan kaynaklandig1 disiiniilmektedir. Ancak tuketiciler ile marka
arasinda giiclii bir iletisim olmadigi sdylenebilir. Bu analiz markanin

kullanicilara cevap verdigi yorumlar kategorisinde ele alinmustur.

Markalarm tiiketicilere verdigi cevaplar tiiketicilerin hem bilgi almasmni hem
de memnun edilmesini saglamaktadir. Bu agidan diisiiniildiiglinde markalarin
tiketicilerle iletisim kurabilmesi icin yorumlarda onlara cevap vermesi
gerekmektedir. Bu yorumlar markalarm tiiketicilere vermis oldugu cevaplar

olarak kodlanmis ve analiz edilmistir. Yapilan kodlamalara bakildiginda
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tuketicilerle iletisim konusunda Kahve Diinyasi markasi 604 (%12) adet
yorum ile Starbucks tr markasindan ¢ok yiiksek bir oranla ilk sirada yer
almaktadir. Starbucks_tr ise yalnizca 33 (%0,82) tiiketicinin yorumlarma
cevap vermisti. Bunun disinda Kahve Diinyasi markasmin verdigi
cevaplarda yalnizca tiiketicilere bilgi verme yorumlar1 degil, tlketicilerle
emojilerle, samimi bir dille sohbet ettigi yorumlar1 da bulunmaktadir.
Starbucks_tr markasinin tiketicilere cevap verme konusunda yetersiz kaldig:
disiiniilmektedir. Yukarida olumsuz ve sikayet iceren yorumlarin igerisinde
de bu tema yer almaktadir ve tiiketiciler tarafindan bu durum olumsuzlukla
karsilanmaktadir. Kahve Diinyas1 markasi ise tiiketicilere hem bilgi verme
hem de onlarla samimi bir iletisim kurarak memnun etme konusunda siireci
basariyla yonettigi sonucuna varilabilir. Starbucks markasinin diger
Instagram hesaplar1 incelendiginde ise “starbucks”, “starbucks az” yani
Starbucks Azerbaijan, “starbucksmiddleeast”, “starbucks_es”,
“starbucksrussia”, “starbucksmex”, “starbucksbaristarecipes”, “starbuckskz”

hesaplarinda markanin tiiketicilerle iletisimi konusunda daha iyi oldugu ve

tiiketici yorumlarina daha fazla cevap verildigi goriilmiistiir.

Oneri yorumlar1 tiiketiciler tarafindan markaya ya da bazen diger tiiketicilere
yonelik olarak yapilan yorumlardwr. Yorumlar tlketicilerin tavsiyeleri,
sOyledikleri diisiincelerinin gergeklesmesinde sonucun daha iyi olacagini dile
getirdikleri iceriklerden olusmaktadir. incelenen metinlerde Kahve Diinyas1
markasi 191 (%3,74) adet 6neri yorumu ile ilk sirada yer alirken Starbucks_tr
markas1 174 (%4,35) adet 6neri yorumu ile Kahve Diinyas1 markasmin
gerisine kalmaktadir. Ancak paylasimlarin esit olmadigi i¢in hesaplanan
yiizdelik oranlara bakildiginda Starbucks tr daha az yorum almis olsa da
oneri igerikli yorumlar1 Kahve Diinyasi’na oranla aha yiiksektir. Bu
kategoride Uriini deneyimleyen tlketiciler veya Uriini sicak ¢ikolata, salep
gibi toz olarak satm alip kendilerinin yaptig1 iriinlerde diger tiiketicilere nasil
yapabilecegi konusunda hem bilgiler hem de Oneriler vermektedirler.
Karsilagilan diger bir Oneri yorumu da markalarin magazalarma ve

magazalarinin bulunmadigi sehirlerde de olmasina yoneliktir.
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Sekil 27: Kahve Diinyas: Kelime Bulutu
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Kelime bulutu Maxqda programinda yapilan ve elde edilen verilerde en sik
tekrar eden kelimeleri gostermektedir. Sekil 20 incelendiginde Kahve
Diinyasi’inda en sik tekrar eden kelimenin bulutun ortasinda yer alan kahve
kelimesi oldugu goriilmektedir. Bunlarin disinda kahveden baska yan
iirlinlerin isimleri ve c¢esitleri yer almaktadir. Bunlara 6rnek olarak kelime
bulutunda da yer aldig1 gibi cilekli ve lavi verilebilir. Uriinlerin disinda
tesekkiir ederim, lezzet, sicak ve giizel gibi olumlu ifadelerle birlikte olumlu
anlamlar iceren emojiler yer almaktadir. Bunun sebebi olarak da Kahve

Diinyas1 markasimnin olumsuz ve sikayet icerikli yorumlarinin az olmasidir.

Sekil 28: Starbucks_tr Kelime Bulutu
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Sekil 21°ye bakildiginda en ortada Starbucks kelimesi yer almaktadir. Bunun
disinda en ¢ok tekrar eden kavramlarim “starbuckseziyetsatiyor”,
“eziyeteson”, “kafes sistemi”, “plastik”, “zam” ve “pahalr” gibi olumsuzluk
iceren kavramlar oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi olarak da Starbucks_tr
markasida inceleme doneminde elde edilen yorumlarda sikayet ve olumsuz
yorumlarin fazla olmasidir. Diger ifadelere bakildiginda olumlu anlamlar
iceren emojilerle birlikte kahve tirlinii digindaki yan iiriinlere ait kelimeler de

yer almaktadir.

4.7.4 Instagram Sayfasinda Yer Alan Gonderilerin Aaker’in Marka
Kisiligi Boyutlarina Gore Dagilim

Bu boliimde arastirmanin temel amacini olusturan ve Ornekleme alinan
markalar Aaker’m Marka Kisilik Olgek Modelinde yer alan kategoriler
dogrultusunda analiz edilmis olup, markalarin tiiketicilerle iletisimi sirasinda
hangi kisilik 6zelliklerine sahip oldugu ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. iki
markada da veri toplama déneminde génderilerin altinda yazili olan metinler
elde edilmis ve tek tek incelenerek ilgili kodlara atanmustir. Atamalar ve
analizler Maxgda programinda yapilarak gerekli bulgular elde edilmistir.
Yetenek, igtenlik, heyecan, goriiniim ve saglamlik ana kategorilerinin
bulgular1 iki marka i¢in ayr1 ayr1 ve karsilastirilmali olarak yapilacaktir.

Tablo 15: Kahve Diinyast Instagram Sayfasinda Yer Alan Goénderilerin
Aaker’tin Marka Kisiligi Boyutlarina Gore Dagilimi

Aaker'in Marka Kisiligi Boyutlan

84
76

26

- 2

ictenlik Ana Kategorisi Heyecan Ana Yetenek Ana Kategorisi GOrandm Ana Saglamlik Ana
Kategorisi Kategorisi Kategorisi

Kahve Diinyas1 markasinda inceleme dénemi boyunca toplamda 91 adet
gonderi elde edilmistir. Bu bolimde gonderilerin altinda yazili olan metinler
incelenmektedir ve toplamda 91 adet metin analiz edilmistir. Maxqda
programinin bir metne, gorsele birden fazla kod atama 6zelligi sayesinde ilgili

kodlara toplamda 236 adet atama yapilmustir.
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Tablo 16: Starbucks tr Instagram Sayfasinda Yer Alan Gonderilerin
Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlarina Gére Dagilimi

Aaker'in Marka Kisiligi Boyutlan

46 44

37

2
I

Heyecan Ana ictenlik Ana Kategorisi  Yetenek Ana Kategorisi Gérinim Ana Saglamlik Ana
Kategorisi Kategorisi Kategorisi

Starbucks_tr markasinda incelenen donem boyunca toplamda 82 adet gonderi
paylasilmistir. Gonderilerin altinda yazili olan 82 adet metne de toplamda 147

adet atama yapilmistir.

Yukarida Tablo 15 ve Tablo 16’da verilen bilgiler Aaker’m marka kisilik
Olcek modeline gore analiz edilmistir. Bu tablolar incelendiginde Kahve
Diinyasi’nda bes kisilik 6zelliginden biri olan “i¢tenlik” ana kategorisi 84
(%92) adet metin ile ilk sirada yer almaktadir. Starbucks tr’de ise 46 (%56)
metin ile “heyecan” ana kategorisi ilk siradadir. Bu baglamda Kahve Diinyas1
markasinin tiiketicilerle iletisimi sirasinda temel olarak ictenlik ana
kategorisini, Starbucks tr markasinin ise heyecan ana kategorisini daha fazla
Oon plana ¢ikardig1 sOylenebilir. Yapilan arastirmalardan 6rnekler vermek
gerekirse Kale (2016) orneklem olarak ele aldigi Starbucks Tiirkiye
calismasinda Starbucks tr markasinin Aaker’in Marka Kisilik Boyutlarindan
heyecan ve samimiyet boyutlarini temel aldig1 sonucuna varmstir. Baska bir
calismada ise Chang (2014) Starbucks’in sahip oldugu marka kisiliklerini
samimiyet, yetenek ve sofistike olarak belirlemistir. Kahve Diinyasi
markasmin sahip oldugu marka kisiliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla
yapilan ¢aligmalarda da tilkemizde yapilan bir tez ¢alismasinda (Canak, 2018)
markanin sahip oldugu kisilik ozellikleri samimiyet ve heyecan olarak

belirlenmistir.

Ikinci sirada yer alan ana kategoriler incelendiginde; Kahve Diinyasi’nda 76
(%84) adet metin ile “heyecan” ana kategorisi, Starbucks_tr’de de 44 (%54)

adet metin ile “igtenlik ana kategorisi yer almaktadir.
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(13

Geriye kalan {i¢ ana kategori “yetenek”, “goriinim” ve “saglamlik”
kategorileri incelendiginde; iki marka da bu kategoriler ayn1 siralamada yer
almaktadir. Rakamlara bakildiginda da Kahve Diinyasi’nda sirastyla 46
(%44), 26 (%29), 4 (%4,3); Starbucks_tr markasinda sirasiyla 37 (%45), 18
(%22) ve 2 (%2,43)’dir. Bu kategoriler siralama bazinda iki markada da ayni
sirada yer alsalar da Kahve Diinyasi’nin Starbucks tr markasina gore
yetenek, goriiniim ve saglamlik kategorilerini daha fazla on plana ¢ikardigi
gorulmektedir. Saglamlik ana kategorisiyle iliskili metinlerin az olmasinin
nedeni ise saglamlik kavraminmn hizli tikketim {irlinlerinden ziyade daha ¢ok
dayanikli tiiketim iirtinlerini kapsamasidir.

4.7.4.1 Kahve Diinyas1 ve Starbucks_tr Markalarinin Aaker’in Marka

Kisilik Olcek Modelinde Yer Alan “Yetenek” Ana Kategorisine Gore
Dagilimlan

Bu béliimde Aaker’m Marka Kisilik Olgek Modelinde yer alan bes adet
kisilik oOzelliklerinden biri olan yetenek ana kategorisi altinda bulunan
kendine giiven, teknik, caliskanlik, gizlilik, zekilik, basarililik, liderlik ve
giivenilebilirlilik alt kategorileri inceleme doneminde ornekleme alinan
markalarin gonderilerinin altinda yazilan metinler incelenerek frekans grafigi

ve kod-alt kod bélimler modeli elde edilmistir.

Tablo 17: Kahve Diinyast ''Yetenek'" Ana Kategorisi Frekans Grafigi

Yetenek Ana Kategorisi
27

E 2
I 0 0 0
Kendine Teknik alt Caligkanlik alt  Giwvenilebilirl Gizlilik alt Basarililik alt Liderlik alt Zekilik alt
gliven alt kategorisi kategorisi ilik alt kategorisi kategorisi kategorisi kategorisi
kategorisi kategorisi

Elde edilen veriler dogrultusunda yapilan analizlerin sonucuna gore Kahve
Diinyas1 yetenek ana kategorisinde 27 adet gonderide kendine giiven alt
kategorisine yer vermistir. Teknik alt kategorisine 9, c¢aliskanlik alt
kategorisine 5, glvenilebilirlik alt kategorisinde 3, gizlilik alt kategorisine 2

gonderide yer verirken zekilik, basarililik ve liderlik ile ilgili kategorilere yer
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vermemistir. Yukarida yer alan frekans grafigine bakildiginda Kahve
Diinyast’nin yetenek ana kategorisinde daha c¢ok kendine giivenen

paylasimlar yaptigi sOylenebilir.

Sekil 29: Kahve Diinyast "'Yetenek' Ana Kategorisi Kod-Alt Kod Bolumler
Modeli
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758)

Sevefilerinin keyfini verine getirecek
enfes Ii Renk i Brownie ipudan icin
tarifimizi izleyebilirsinggUnutma,
kusursuz bir brownie igin dojru ve
aliteli cikclata secimi oldukca Snemli

Liderlik alt kategorisi Basarlilk alt kateqorisi M
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arkadzgina gAndermeyl unutma®) (Mart Ay, I Bonte aldidinda 1 Bonte bedaval (Ocak Ay, 187)
628)

Teknik alt kategrisi Narimn planlan simaiden yaplsin! &

Eder bir lezzein tadini gkarmaya karar verdiysen, bir sef
titizliginde hanrlanan dogal ve taze secenekleri terch
etmek en dodal hakknn

WMagazalanmizdaki ozel finnlarda taze taze pisirerek Caligkanlk alt kategorisi
sundugumuz el yapim unlu mamyleri senin igin tam ¢ A
bu titzikle, Gzenle hazrl iyoruz

Bu dizeni, udrayacagin her magazamizda ayni tazellk, v ARG
doglicve kelfede bultman icn dzveriyle aligyonsz. bu ayncal i deneyimi yasarak icn simai
Unirima, her daim tazelk arayanlann adresi Kzfve profiimizdekd inke tila ve mobi
Diinyasi® (Kasim Ay, 872) uygulamamizi indir! {Ocak Ay, 158)

Glvenilebilililk alt kategorisi @paycell QR kod kullanarsk yapacagin her
-7 20Tl ve izeri harcamanz 10 TL hediye

Paycellde seni bekiiyor f) Kampanya
Bosuna temassiz, siasiz ve zzhmetsiz detaylan profilimizdeki inkte, (Kasim Ay,
demiyoruz! @ Haar Alle siparisin vermek | 866)
iste bu videoda oldugu kadar kelay. Sen de

{ahve Dunyas| mobil uygulamasinda
Masterpass ile kesada mabil odeme
donemi baslad! Kolay, gvenli ve temassiz
hir sekilde mobil odeme yapabilmenin tim
detaylan viceomuzad)

2020 zorlukiamyla hatirlanacak olsa da, biz Kahve Aligvers Merkezleri ve Yatmmalan Demeginin
Dinyast olarak gelecek guzel gunlerin umucuyla, ayni | - yapordigh “En Begenilen ve Tercih Edilen
masanin etrafinda bulusabilecegimiz inanondan hig | Markalar” Arastrmas/min sonugan agkland.
wazgegmeden sizler igin calismaya devam etk 25 faridi sehirden 2400 katlimeyla yapilan yiz
ki sdeme g i Dinya ma | £021 5 e orkinods Kl Dinyas b ;azgﬁlmsnr‘ew\eh:wwucliﬁ@fﬁ(k:rﬂg;@smde
wgu s orfiimizdek cen i arada, yan yana oiabilmek dilegiyte.. Saglki ve mutly ;s Yiknin ¥ Numaral karesl” haltve Lunyest

il 2 217 ldu.
iy " yillar dieriz. § (Arahk Ay, 2170) o
i Martip 1) | Bizi begenen, tercih eden ve alt defa

adillendiren herkese gondden tasekiir
ediyoruz. Begeninizi kazanmak, bizim iin
gercek odl (Subat Ay, 169)

Kod-alt kod boliimler modeli yetenek ana kategorisinin altinda yer alan alt
kategorilere yapilmis olan atamalardan ornekler géstermektedir. Yani elde
edilen metinlerin hangi kategori ile iligkili oldugunu ve kodlandigini

gostermektedir.
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Tablo 18: Starbucks_tr "Yetenek" Ana Kategorisi Frekans Grafigi

Yetenek Ana Kategorisi

29
4
2 2
I | 0 o] o] 0
Kendine Cahskanhk alt Teknik alt Basarililik alt Zekilik alt Gizlilik alt Liderlik alt Guvenilebilirl
giiven alt kategorisi kategorisi kategorisi kategorisi kategorisi kategorisi ilik alt
kategorisi kategorisi

Tablo 18’de Starbucks tr markasmnin yetenek ana kategorisine ait frekans
grafigi verilmistir. Bu grafige gore marka 29 adet gonderide kendine giivenen
paylasimlar yaparken, caligkanlik alt kategorisine iliskin 4 adet paylasim
yapmustir. Teknik ve basarililik alt kategorilerinden 2 adet gonderide
bahsederken zekilik, gizlilik, liderlik ve giivenilebilirlilik alt kategorilerin

hicbir gonderide yer vermemistir.

Sekil 30: Starbucks_tr ""Yetenek™ Ana Kategorisi Kod-Alt Kod Bélumler
Modeli

2021 ginler kala, yeni yilina

i5iftlar katmanin ve kendini
g @ simartmanin tam zamani!
Zekilik alt kategorisil #mutuanlannipaylas & @ (S

Aralik Ay, 1045)
Liderlik alt kategoris: Givenilebilirlilik alt kategorisi

Sevdiklerinle
#mutluznlanmpaylas arak yeni yila

Gililik alt kategorisi _ —— girmek igin bir kiigilk hediye
—_— Kendine gliven alt kategorisi Ketinden daha iyisini

Starbucks'ta Yildiz Yagmuru bagladi dissinemiyoruz! @ §{J (5 Aralik
¢ Yeni yila d2¢l, 31 Aralik a kadar Starbucks Mobil Y, 812)

Uyqulamasi ile ahisveris yap, yldizlar aninda cebine Teknik alt kategorisi

yukensin! 4 & Caligkanhk alt ketegorisi

+Starbucks Mobil Uygulamasini indir, kartini clugtur, Basanliik alt kategorisi Clkolata severlere miijde! Katlanan
ilk TL yiklemende 30 1 kazan! ) lezzetiyle yeni Bitter ve Sutlu Cikolata
i ) ) arasinda tercih yapmak simdi daha da zor

“Yildiz Yagmuru'nda alacagin her igecekte 2 1,
olacak! § @ (S Subat Ay, 414)

«Tim cekirdel kahveler ve VIA® Instant kahveler 15

%,

Ti . 1971 yilinda Pike Place'te bir dilkkanda Starbucks'ta hazrladigimiz 4 milyonun tzerinde farkl
+Tiim kupa ve termos ahmlarinda 15 Yeseni . , [ ..
bekiyorl @ baslayan seruvenimiz bugln dunyada icecek igin ilhamimizi senden aliyoruzl @
- 00) magazada dey iyor. i i ter 3
B Kampanya detaylan Sarbacks Mobil 33.000 magazad de{am ediyor. & Hepsi senin kendi tercihine gare, Iamah?n ?aﬂd ozel
_ ! ) , Kahveye, misafirlerimize, calisanlarimiza, olarak hazirlaniyor ve sen de bunu cok iyi biliyorsun! &)
Uygulamasi'nda ve www starbuckscardtr.com 'da. (S ) - P
iy, G87) pargas| oldugumuz toplumlara ve Partnerlerimize kahve siparisi verirken; stini,
— gezegenimize katks saglamak her zaman en surubunu, kreman, vegan seceneklerini ve kahve
Gnemli hedefimiz. 50. ylimiz kutlarken tiim| bayutunu siylemeyi inmal etmiyorsun glinkil
kahveseverlere tesekkir ediyor ve uzun Starbucks'ta kahvenin de ayni senin gibi 6zl ve biricik
yilla birlikte olmay diliyoruz. 2@ (S olmasini dnemsedigimizi biliyorsun. @)
Mart Ay, 636) Unutma, Starbucks'ta kahven hep #TamistediginGibi (3%
(S Ocak Ay, 371)

Ornekleme alinan markalarda yetenek ana kategorisinin altinda bulunan
“kendine giiven” alt kategorisi incelendiginde; ilk siray1 Starbucks_tr almig
olsa da iki marka arasmda bu kategoride ¢ok biiylik bir fark olmadigi
goriilmektedir. Kahve Diinyas1 27 adet metinde kendine giivenen paylagimlar
gerceklestirirken Starbucks_tr markasi da 29 adet metinde bu kategoriye ait

icerikler paylagmistir. Diger alt kategorilerle karsilastirildiginda ise yetenek
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ana kategorisinde iki markanin da daha fazla kendine giiven igerikli
paylasimlar yaptigi sonucuna varilabilir. Burada metinler kodlanirken
markalarin gonderilerin altinda yazdiklar1 metinlerde iirliniin ¢ok lezzetti
oldugu, benzersiz oldugu, 0Urund kullanan Kkisilerin kendilerini 6zel
hissedecekleri, satin alarak kendilerini simartacaklari, iriinler arasindan
secim yapmanin olduk¢a zor oldugunu vurgulayan metinler bu kategori ile

iligkili oldugu diisiiniilerek kodlanmistir.

Diger bir alt kategori olan “caliskanlik” alt kategorisi incelendiginde; Kahve
Diinyas1 metinlerde 5 defa ¢aligkanliktan bahsederken, Starbucks_tr
markasmin metinlerinde bu kategoriyle ilgili 4 adet metinde iligki
bulunmustur. Yapilan analizler ve elde edilen bulgular dogrultusunda iki
markanin da ¢aliskan marka algisini yaratma konusunu olduk¢a geri planda
tuttuklar1 sOylenebilir. Metinlerde markalarm yillardir var olmalart,
magazalarim arttirdiklarint ve gelistirdiklerini, iirtin ¢esitlerini arttirarak
herkese gore bir secenegin oldugu ve hedef kitlenin arttirildigini vurgulayan

metinler ¢caligkanlik alt kategorisi ile iliskilendirilerek kodlanmustir.

Yetenek ana kategorisinde yer alan diger bir alt kategori olan “teknik™ alt
kategorisi incelendiginde; Kahve Diinyas1 markasinin bu kategoriye daha
fazla yer verdigi goriilmektedir. Starbucks tr markasi teknik konulara 2
metinde yer verirken, Kahve Diinyasi 9 metinde yer vermistir. Burada
kodlamalar yapilirken elde edilen metinlerde giincel olarak kullanilan
uygulamalarindan ve teknoloji ile iliskili olarak yapilan yeniliklerden
bahsedilen metinler dikkate alinmistir. Teknik alt kategorisi daha cok
uygulamalarda, teknolojik aletlerde ve dayanikli iiriinlerde kullanildig1 i¢in

iki markada da pek fazla yer verilen bir kategori olmamastir.

“Gizlilik” alt kategorisi incelendiginde; Starbucks tr markasmin bu alt
kategoriye dair hicbir igerik paylasmadigi, Kahve Diinyasi’nin ise yalnizca 2
metinde gizlilik yaratmaya calistigi sonucu elde edilmistir. Kahve
Diinyasi’nda yer alan metinlerde iiriinlerin lezzetlerinin bir sir oldugundan

bahsedilen metinler gizlilik alt kategorisi ile iliskilendirilmistir. Rakamlara
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bakildiginda ise iki markanmn da gizemli marka olma amaglarinin olmadig:

distiniilmektedir.

Yetenck ana kategorisinin bir alt unsuru olan “basarililik” alt kategorisi
incelendiginde; Kahve Diinyasi metinlerinde bu kategoriye dair bir igerik
bulunamazken Starbucks tr markasinda 2 adet metinde basarililik alt
kategorisine ulasilmistir. Starbucks_tr markasinin ¢ok fazla magazaya sahip
oldugunu vurgulayarak paylasmis oldugu gonderi basarililik kategorisi ile

iligkilendirilerek kodlanmistir.

Diger bir alt kategori olan “giivenilebilir” alt kategorisi incelendiginde;
Kahve Diinyasi’nda 3 adet iligkili metin bulunurken Starbucks tr markasinda
bu kategoriyle iliskili bir metin bulunamamistir. Metinlerde gecen giivenilir
0deme kavrami bu kategori ile iliskilendirilmistir. Kahve Diinyas1 markasimin

giivenilir marka algismi yaratmaya ¢alistigi sdylenebilir.

Yetenek ana kategorisinde yer alan zekilik ve liderlik alt kategorilerine iki
markanin da yer vermedigi sonucuna varilmistir.
4.7.4.2 Kahve Diinyas1 ve Starbucks tr Markalarinin Aaker’in Marka

Kisilik Olcek Modelinde Yer Alan “ictenlik” Ana Kategorisine Gore
Dagihimlan

Arastirmanin bu boliimiinde Aaker’in marka kisilik modelinde yer alan diger
bir kisilik 6zelligi olan “igtenlik” ana kategorisinde bulunan gercekeilik,
yerellik, aile odaklilik, diirtistliik, samimiyet, gerceklik, saghga yararlilik,
orijinallik, dostluk, neselilik ve hassaslik alt kategorileri 6rnekleme alinan
markalarda incelenmistir.

Tablo 19:Kahve Diinyast "Ictenlik" Ana Kategorisi Frekans Grafigi

i¢tenlik Ana Kategorisi
41

9 9
6 4
2

- || — 1 ! 0

Samimiyet  Yerellik alt Dostluk Saglga Neselilik Orijinallik  Durtstluk  Hassashk  Gergekgili  Gergeklik
alt kategorisi alt yararlilhk alt alt alt alt k alt alt
kategorisi kategorisi alt kategorisi  kategorisi  kategorisi  kategorisi  kategorisi  kategorisi
kategorisi

Yapilan analizler sonucunda Kahve Diinyast markasinda igtenlik ana

kategorisi ile iliskili toplamda 84 adet metin kodlanmistir. Bunlardan 41
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tanesi samimiyet, 11 tanesi yerellik, 9 tanesi dostluk ve sagliga yararllik, 6
tanesi neselilik, 4 tanesi orijinallik, 2 tanesi diristlik, 1 tanesi hassaslik ve
gercekeilik alt kategorilerini igermektedir. Temel kisilik Ozelliklerinden
ictenlik ana kategorisine sahip olan Kahve Diinyasi bu ana kategoride

samimiyet alt kategorisini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Sekil 31: Kahve Diinyast "I¢tenlik" Ana Kategorisi Kod-Alt Kod Boliimler

Modeli

Yeni | reiyeni semekte gecktiysen i yaptin )

2021e girmeden, her ki ginde bir sadece Instagram dan paylesacagimiz
kupon kodlanni takio et kahvedunyasicom'dak muhtesem hed yeler
yakalaf

Ozamanilk rsata beglayelm §

24.12.2020 saat 23572 kader Asobu kaltesiyle Uretlen, igecegini 7 seate
adar sicak 24 saate kadar soqus tutan Kahwe Diryas Termos'tan a, yana
kaydlrnca goreblecegin taptaze 230 g Kehve Binyas! Flire Katve lazan!
Hedlyey! kazanmal ¢in Seset adivindaki Kupon Kodu alamna
FLTREKAKVE yzman yeter Ustelk krgo bedava olacak

Hadi, simdi kehvedunyasloon'u ziyaret et stoklara sinirl hediyemizi
yakalal (ralk A, 1678)

Gergek Kahve Diryast golatas:ile kapli aranberry ve
olekdi Frudbonlar, sana soguk kis ginlerinde yaz
havasin yasetmaya acay &

Geleim o 20 soruya. (3 Senin terchin hangis? (5.ba
iy 259)

Heva kogular nas| clurss olsun hareket etmey
Fyatnaan eks'k etmijorsan sana Geel fitseqenelder

Kave Dinyes ndally

ISt varcigin an, hijyentk bir sekide hazrladigimiz

Reker lavesz § Yaprn Megvell, Yogurtly Mish

Jounlardan sadece bl Senin faveri istence hang it

Jezzetimizvar? @) (Ocek Ay, 457

Tereyay ve ceuial biskiui taban), Seel cheesecake peyriri ve
fimel sosla hezrlac gimiz Limonlu Cheesacale kahvene el
etmesi icin gini: her aninda teze b1 sekice magazalanmizde!
1]

Bu entfes lezzetimizi sipars ederken ddinda kalmasi ign
Kaydetmeyi unutm, (Alcen clmas mimkin cegi, orast ayn!
&) vathy 5761

S~

el;ll Kaltkaneqorisi| Kassash gt kat>gws|

Durust\u altkatzqws\ \

(Gergellik alt kategarisi

[

Kestane mevsim! geldiyse, Ayin Doadurmast
erisinin efsanelerinden kestaneli dondurmay
karsilama vakt gelmis cemekir| Kestane agiji
farkadaging b gieel haberi vermeye ne dersin’|
{fasim A 2)

/.

iyelinn i gekmecen! sadeca bir Kahve
lnyas! lezzetiyle daldurma rakian
ar. O hangici olurdu? @ iKasim Ay,

(Ginin her ani ta22, tereyagh kruvasanlar miz
dilrsen peynire e sunyorz @

En sevefdin kisiye bu forodrah gandererek onu
yann Kahye Dimyasi na ruvasan ve kahve keyfing
avetetmeye n2 dersin? 5 Mart A, 536

Evdek neseyl ertracak kolay ema cok lezzed tarit kahve
Diinyes Atolye'den geliyor: Popgiki Mus! B

Tarife yer alan Bitter Para  kolata ve Popgik satm
almak g viceocaki “Urinler Gster butonura
dolunman yetecliy

Tt daha sonra denemek i kaydetmeyd unutmel @
(Ocak Ay, 747;

Onijnallk alt Kateqorci| IgmnllkAna Kategorisi ——’ aminiyet alt kahegﬂnm‘

'\Ieyell\ kalt kaleganﬂJ /
Safiige yaarllk alt ketegorisi

»

miuka\tbleg*nsu

{niin her an taze, tereyagh

S0 Tk Kehvennizi deneyenler b, sitle Turk
hes!biririne ancak b kadar yakusabilr & Bunun
ebi de el tarfimiz taii )

Fit beslenmnin vereiy

0]

Her birfarch yarelerin kerakteristk dzelklerin tagiyan yoresel
kahvelesimizl magezalanmiada seninigin French Press'e
hazladtigmiz bllyer muydunt ()

Simdi, Antigua ve B Salvador yeresel kahveler 2 dahil olmas
Aizere, fm ydresel kahwelerimizin keyfni madazalan mizda
arakilising)

Ayrica bedendigin yoresel kahvenin tacim evde de gkarmaya
denram emen igin baristamizdan dilediqin demleme ytinemi iin
imesini iteyebiirsin®) [Mat Ay, 506)

erelll(zllkalsgms\

Keavasalnima diersen pegrite| Ui entes bz Gaziantepin 3arak balgesinin Amep fisaklanyla
desurayoru iy allagan e | bearlagig vz Ptk Latl, benzersz lezzeile bag
En sevdidin kisiye bu foiodral ez meyydl yogurtla derdiini, Bizckr sbylemesi!(S)Antep fisod) agi

gandererek onu yan Khve

misli ve granclemizdan

arkedtsgin by sicack attemizl denemek cin dvet

Dinyasia kruvasen ve kahve fetorin engistfy etimeye ne dersin? (Kasim iy, 395)
heyfine davet etmeye ne dersin?

BU le2ze5 karg il yudurvlamk stedigin arkadagna PR | titemeter fasm A,
g Mt Ay1536) @)

gPadermeyi unutmaf@ (Mart Ay, 628)

Tablo 20: Starbucks_tr "I¢tenlik” Ana Kategorisi Frekans Grafigi

ictenlik Ana Kategorisi

18
15
5
2
1 1 1 1
— 0 0
Samimiyet Dostluk Neselilik Saglhga Hassaslk  Orijinallik Diarustluk — Yerellik alt  Gergeklik  Gergekgili
alt alt alt yararhlik alt alt alt kategorisi alt kalt
kategorisi  kategorisi  kategorisi alt kategerisi  kategorisi  kategorisi kategorisi  kategorisi
kategorisi

Starbucks_tr markasinda igtenlik ana kategorisinde toplamda 44 adet iligkili

metin elde edilmistir. Bunlarda ilk sirada 18 adet iligkili metin ile samimiyet
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alt kategorisi yer almaktadir. Ikinci sirada 15 adet metin dostluk alt kategorisi,
lglincii sirada 5 adet metin ile neselilik, dordiincii sirada 2 adet metin ile
sagliga yararlilik alt kategorileri yer almaktadir. Besinci sirada yalnizca 1’er
adet gonderi ile hassaslik, orijinallik, diiriistliik ve yerellik alt kategorileri yer
alirken inceleme donemi boyunca gergekgilik, aile odaklilik ve gerceklik alt
kategorilerine iligkin bir metin bulunamamuistir. Starbucks tr markasinin
ictenlik ana kategorisinde samimiyet alt kategorisini daha fazla 6n plana

cikardig soylenebilir.

Sekil 32: Starbucks_tr "I¢tenlik" Ana Kategorisi Kod-Alt Kod Boliimler
Modeli

Cevrenin, dodal kaynaklann dostu olmak bizim ttkumuz ve is yapma modelimizin temel,

Bu nedenle sebep oldugumuz karbon salinimindan daha fazlasini énlemek ve atiklarimizi
ortadan kalcirmak istiyoruz. Bir bagka ifade le biz bu gezegene aldigimizdan daha fazlasir
leatmak istiyoruz. Y

Bu yaklagimila sirdiirdlebilirl i alamindaki fasliyetlerimize hiz veriyor ve bir adim dana
aterak magazalanimizda kagit pipet kullan mina gegiyoruz.

IHer yil beklenen dzel harmanyla Starbucks Reserve Christmas
Blend, bu kez pertakal ve baharat tatlar ile ki mevsimini ve yeni
il heyecanm seninle bulusturuyor! G &<

]Usta harmanlayiclanmiz 3 cesit nadir kahve cekirdediini bu
Keneki yiliast harmanimiz igin bir araya getiri

W Costa Rica'da bulunan kendi ciftigimiz Hadienda Alsacia'da
\vetisen rarenciye netalar baskin gekirdeklerimiz, topraksi ve. Sen #mutuanlannipaylas diye kiigik
faromatik banaratiyla yillanmis Sumatra kahwesi... mutluluklardan paset yaptik &
Z38u yil farkli olarak, Starbucks Reserve Christmas a, Endonezya Iste karsinca Mini Coolcies @ & Mini
ftakimadalarindan dolgun govdeli Sulawes! kehvesi de danl oldul - - Brownies {f &

YKk lgekli Giftgiler tarafindan yetigtirilen bu elle secilmis [Gercekik al kategoris] Ik ssirign hangisinden alacaksin? @

kekirdekler, 2020 Yilbag harmanimiza damakta iz birakan bir Hassaslik alt kategorisi (S Aralik Ay, 619)

karamel tathihd) getirdi. Gesgekgilk alt kategorisi

@ Fortakal marmelat, karamel ve baharat notalari ile sedir Dirtistuk alt kategorisi|

lstiacinin sicak ve davetkar lezzetierini bulLsturan bu cok czel er hafta milyonlarca kez olur bu: B

idéinemsel kahveyi, Starbucks Reserve magazalarimizda misafir bir Starbucks baristasindan bir

bulabiirsin. Jas (5 Aralik Ay, 26) Icecele ahr. Ancak her etidlesimde ayri
b deneyim yaganir. & g (S Subat

Orijinallik alt kategorisi| <= ctenlik Ana Kategorisi| == samimiyet all kategorisi Ay, 2)

Bir arafta Toffes Nut Latte, diger / \ Tiramisu i bu ks yarunan ayrimak;
tarafta GingerBread Lette @ Bu istemedigi lezzet Toffee Nut Lattal (@

@ Bugiin atacadumiz her adiman, hepimizin geleced igin bilyk dnem tasidigim biliyoruz.
& Starbucks Tarkiye alarak atiklar azaltmaya ve misafiflerimize sundugumuz plastik
Griinlerin kullanim nca tasarruf etmeye onem v sncelik veryoruz.

8 Sen de kad1t pipeti tercih ederek bizimle dogay, dogadaki canlilar ve kendi gelecefyini
korumak cin bir adim atabilirsin! @ (S Ocak Ay1, 174)

lezzetleri birlikte tatmak stedidin Werellik alt kategorisi Dostluk alt kategorisi| Senin yanindan ayriimak istemedidin
arkadagin etiketle ve arkadagin kim? Vorumlarda etiketle,
#mutluanlarinioaylas & (5 Kasim wmutluanlanimipaylas * (S Kasim Ay
Ay, 800) Sagiiia yararhlk alt kategorisi]  Nesellik alt kategorisi| 1550)

¥ilbasi déneminin geleneksel celirdek kahwesi Christmas Blend, bu yil gok Yeni vilin habercis| &zlenen lezzetier geri dandi! € 1)
feize! bir harmanla geri dindii' (@ B viibaginin gozde lezzetier Toffee Mut Latte &

¥ilin en keyifle kutlanan zamanlaninin kahwesi olan Christmas Slend'in Gingerbread Latte bu sene de icimizi 1sitmaya devam
hikayesini, sevenleri ve denemek isteyenler igin anlatiyoruz ediyor! £3Sen ce bu haberi verecedin arkadagini
PLatin Amerika ve Asya Pasifik bilgesinde yetisen kahve gekirdelderinin etiketle ve #mutluantar nipaylas ® (S Kasim Ay, 508}

Yeni yil igin geri sayim baglaci! I Peki
hediye secimleri yapiidi mi? )

arman olan Christmas Blend; yogun kavurma profili hafif asidite oran), afta ortass saghich Ister kendin igin istersen de seveliklerin
foaharatl: ve rafine tadi ile davellar bir lezzet sunuyor eslenmek isteyenler Kinoal | Isin #MutiuAnlar niPaylag acsgn kupa,
1S Geguigimiz yillardan fark olarak bu yil 1984'teki ik harmanimizin tatl ve | Salatay tercih ediyor! €€ :";“:I"“ tekrar ‘_“"""‘"""‘L
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Alt kategoriler incelendiginde “samimiyet” kategorisinde; 41 adet gonderi
paylasim ile ilk sirada Kahve Diinyas1 gelmektedir. ikinci sirada yer alan
Starbucks tr markasinda bu kategori ile iliskili 18 adet metin
iliskilendirilerek ~ kodlanmistir.  Kodlamalar  yapilirken = markalarin
tiikketicilerle kurdugu iletisim sirasinda marka-tiiketici iliskisinden ziyade
daha yakin iligkiler kuran, tiiketicilere “sen” diyerek hitap edilen metinler
samimiyet alt kategorisi ile iliskilendirilmistir. Inceleme dénemi boyunca iki
markanin da tiiketicilerle iletisimi sirasinda samimi marka olma egilimi olsa
da Kahve Diinyas: markas1 Starbucks tr markasina oranla samimi marka

algisin1 daha fazla 6n planda tuttugu sonucuna varilabilir. Kahve Diinyas1
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markasinin  Aaker’m marka kisilik 6lcek modellerinden ictenlik ana
kategorisine sahip olmas1 samimiyet alt kategorisi ile de iliskilendirilebilir.
Ayrica caligmada Instagram sayfalarina ait etkilesim bilgileri boliimiinde
verilen markanin kullanicilara cevap verdigi toplam yorumlar kodlamasi ile
de iligkisi oldugu sdylenebilir. Marka kullanicilara cevap vermekle birlikte
onlarla samimi, i¢ten ve arkadascasina iletisim de kurmaktadir. Pazarlama
acisindan diisiiniilecek olursa da tiiketiciler sorularmin yanitlanmasi,
sorunlarmin giderilmesi ve bir marka ile samimi bir dille iletisim
kurulmasindan memnun kalmaktadirlar. Bu durum da beraberinde

tiiketicilerde marka sadakati olusturmaktadir.

Diger bir alt kategori olan “yerellik” incelendiginde; Kahve Diinyasi’nin bu
kategoride daha fazla paylasim yaptig1 goriilmektedir. Starbucks tr markasi
yerellik alt kategorisine yalnizca 1 adet gonderide yer verirken Kahve
Diinyas1 11 adet gonderide yer vermistir. Bunun nedeni olarak da Starbucks
markasinin kiiresel, Kahve Diinyasi markasmin ise yerel bir marka
olmasindan kaynakladig1 diisiiniilmektedir. Yerellik alt kategorisine iliskin
metinlerde markalarin metin igeriklerinde ydresel ve geleneksel

kavramlarmin yer almasi dikkate alinmistir.

Diger alt kategori “sagliga yararlilik” incelendiginde; Kahve Diinyas1 9 adet
metin paylasimu ile ilk sirada, Starbucks tr markasi ise 2 adet metinle ikinci
sirada yer almaktadir. Saghga yararlhilik kategorisinde firiinlerin saglikli
oldugunu, fit olmak isteyen kisiler tarafindan iiretilmesinin uygun oldugunu

vurgulayan metinler bu kategori ile iliskilendirilmistir.

“Dostluk™ alt kategorisi incelendiginde; 15 iliskili metin paylasimi ile ilk
sirada Starbucks_tr markasi, ikinci sirada da 9 adet metin ile Kahve Diinyas1
yer almaktadir. Bu kategoride o6zellikle arkadasligi vurgulayan, paylasilan
Urlinleri hangi arkadasinla paylagsmak istersin veya iiriinleri arkadaslarina
haber verme iceriklerini paylasan metinler dikkate alinarak kodlanmistir.
Oranlara bakildiginda da Starbucks_tr markasinin Kahve Diinyas: markasina
gore tiiketicileri ile iletisimi sirasinda onlarin arkadagliklarini daha fazla 6n

planda tuttugu sdylenebilir.
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Diger alt kategori olan “neselilik” incelendiginde; iki markanmn da kisilik
ozelliklerinden neseli olma 6zelligini ortaya ¢ikardigi soylenebilir. Kahve
Diinyast’nin 6 iligkili metin paylasimi ile ilk sirada yer aldigi goriilse de
Starbucks tr markasinda da 5 adet paylasim bulunmaktadir ve markalar
arasinda rakamsal olarak biiylik bir farklilik yoktur. Paylasilan gorsellerin
eglenceli olmasi, mizahi yoniiniin olmasi, metinlerde neselilik kavramina yer
verilmesi ve 0zel glinlerde duyulan mutlulugu iceren metinler neselilik alt

kategorisi ile iligkilendirilmistir.

“Orijinallik™ alt kategorisi incelendiginde; 4 adet iligkili paylasim ile Kahve
Diinyasi ilk sirada, 1 adet iligkili paylagim ile de Starbucks tr markasi ikinci
sirada yer almaktadir. Burada iiriinlerin tazeligine ve dogalligia vurgu yapan

metinler orijinallik alt kategorisi ile iliskili oldugu diistiniilerek kodlanmistir.

Diger bir alt kategori olan “diiriistliik” incelendiginde; iki markanin da bu
kategoriye ait iligkili metnin ¢ok az oldugu sonucuna varilabilir. Starbucks_tr
markasinda 1, Kahve Diinyasi’'nda 2 adet iliskili metin bulunmaktadir.
Uriinlerinin paylasimlarinda acgik ve net ifadelerin kullanilmas: diiriistliik

kategorisi ile iliskilendirilmistir.

“Gergeklik™ alt kategorisi incelendiginde; Kahve Diinyas1 markasinda 1 adet
paylasim bulunurken Starbucks tr markasinda inceleme déneminde bu
kategoriyle iliskili bir paylasim bulunamamustir. Buna gore az bir rakamla da
olsa Kahve Diinyasi’nin Starbucks_tr’ye gore gergekei marka algisi yarattigi

soylenebilir.

Diger bir alt kategori olan “hassaslik” incelendiginde; iki markada da 1 adet
iliskili metin paylasim ile esitlik saglanmistir. Bu kategoride markalarin
metinlerinde temizlik ve ¢evreyi koruma esasl olarak yapilan paylagimlari

dikkate alinmaistir.

Ictenlik ana kategorisinde bulunan “gercekg¢ilik” ve “aile odaklilik” alt
kategorileri ile iligkili inceleme doneminde herhangi bir metin

bulunamamustir.
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4.7.4.3 Kahve Diinyas1 ve Starbucks_tr Markalarimin Aaker’in Marka
Kisilik Olcek Modelinde Yer Alan “Heyecan” Ana Kategorisine Gore
Dagilimlan

Bu boliimde bes adet kisilik 6zelliklerinden biri olan “heyecan’ ana kategorisi
ve altinda yer alan cesur, trend, heyecanlilik, yaraticilik, teklik, genglik,
bagimsizlik, modernlik ve giincellik alt kategorileri ele alinarak analiz edilmis

ve frekans grafikleri ile kod-alt kod bolimler modeline ulagilmustir.

Tablo 21: Kahve Diinyast ""Heyecan'' Ana Kategorisi Frekans Grafigi

Heyecan Ana Kategorisi

32
29

5 5 4

Cesur alt Guncellik alt Trend alt Heyecanhhk Yaraticilik Teklik alt Genglik alt Modernlik Bagimsizhk
kategorisi kategorisi kategorisi alt alt kategorisi kategorisi alt alt
kategorisi kategorisi kategorisi kategorisi

Paylagilan gonderilerde heyecan ana kategorisi incelendiginde Kahve
Diinyas’nin toplamda 76 adet iliskili paylagim yaptigi goriilmektedir.
Bunlardan en yliksek rakama sahip olan cesur alt kategorisi iken, ikinci sirada
guncellik, ticlincii sirada trend ve heyecanlilik kategorileri yer almaktadir.
Yaraticilik alt kategorisi dordiincii sirada yer alirken teklik kategorisi 1 adet
metin ile besinci sirada yer almaktadir. inceleme doneminde modernlik,
bagimsizlik ve genclik alt kategorilerini iceren herhangi bir paylasim

bulunamamustir.
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Sekil 33: Kahve Diinyast "Heyecan' Ana Kategorisi Kod-Alt Kod Bolumler

Modeli
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Tablo 22: Starbucks_tr "Heyecan'' Ana Kategovrisi Frekans Grafigi

Heyecan Ana Kategorisi

q

I

Guncellik alt  Cesur alt Heyecanllk  Trend alt Yaraticilik Modernlik
kategorisi kategorisi al kategorisi alt alt

kategorisi kategorisi kategorisi

1

— o o

Teklik alt Genglik alt  Bagimsizhk

kategorisi kategorisi alt
kategorisi

Starbucks_tr markasi inceleme doneminde heyecan ana kategorisi ile iligkili

toplamda 46 adet gonderi paylagmistir. Alt kategoriler incelendiginde ilk

sirada giincellik alt kategorisi yer almaktadir. Ikinci sirada cesur, Gglincii

sirada heyecanlilik, dordiincii sirada trend ve yaraticilik alt kategorileri yer

almaktadir. Modernlik ve teklik alt kategorileri ile iligkili yalnizca 1 adet

paylasim bulunmakta ve bu nedenle besinci sirada yer almaktadirlar.

Inceleme déneminde markanin genclik ve bagimsizlik alt kategorileri ile

iliskili bir paylasimi bulunamamagtir.
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Sekil 34: Starbucks_tr ""Heyecan" Ana Kategorisi Kod-Alt Kod Bolumler
Modeli
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Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda heyecan ana kategorisinde bulunan
“heyecanlilik” alt kategorisi incelendiginde; 7 adet metin ile Starbucks_tr ilk
sirada yer almaktadir. 5 adet metin ile Kahve Diinyasi ikinci sirada yer almis
olsa da bu kategoride iki marka arasinda bir farklilik olmadig1 soylenebilir.
Markalarin metinlerinde heyecanli kelimesinin yer aldigi, yeni yil ve
sevgililer giinii i¢in bekleyisin heyecanli oldugu, sosyal medyada yapilan
heyecanli c¢ekiligleri igeren metinler heyecanlilik alt kategorisi ile
iliskilendirilerek kodlanmistir. Kodlamalar ve yapilan analizlerin sonucunda
iki markanin da 6zel giin ve benzeri kutlamalar sirasinda heyecanli marka

olmay1 hedefledikleri sonucuna varilabilir.

Diger bir alt kod olan “yaraticilik” incelendiginde; ilk sirada 5 adet gonderi
ile Starbucks tr markasi gelmektedir. Kahve Diinyas: 4 adet metin ile bu
kategoride ikinci swrada yer almaktadir. Yaraticilik kategorisi markalarin
metinlerinde farkli iiriinleri bir araya getirerek yeni lirlinler veya cesitli
kombinasyonlarin yapildigini, sabit iriinlerinin digmma ¢ikilarak yeni
tirtinlerin iretildigini belirten metinler ile iligkilendirilmistir. Bu bulgular

dogrultusunda az bir farkla da olsa Starbucks_tr markasinin daha yaratic1 bir
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kisilige sahip oldugu sonucuna varilabilir. Ancak paylasilan metinlerin
tamami diisiiniildiglinde iki markada da yeterince yenilik yapilmadigi ve

cesitlilik yaratilmadig: diistiniilebilir.

“Giincellik™ alt kategorisi incelendiginde; son zamanlarin popiiler lezzetlerin,
tariflerin oldugunu, gliniimiizde kullanilan Yemek Sepeti gibi hizmetlerin
varligindan bahsedildigi ve gilincel olarak kullanilan ve yenilenen
uygulamalarin anlatildigi metinler giincellik alt kodu ile iliskilendirilerek
kodlanmistir. Bu kategoride 29 adet iliskili metin ile Kahve Diinyas1 ilk sirada
yer alirken, Starbucks tr markasi 19 adet iligkili metin ile ikinci sirada yer
almaktadir. iki marka iginde paylasilan gonderilerin toplamma bakildiginda
markalarin giincel olan 6zel giinleri, uygulamalar1 ve benzeri aktiviteleri takip
ederek tiiketicilerle bu konular iizerinden iletisim kurdugu sonucuna

varilabilir.

“Cesur” alt kategorisi incelendiginde; ilk sirada 32 adet metin paylasim ile
Kahve Diinyas1 yer almaktadir. Starbucks_tr ise Kahve Diinyasi’na oranla
diisiik bir rakama sahiptir ve yalnizca 8 adet iligkili metin ile ikinci sirada yer
almaktadir. Markalarm metinlerinde iirlinlerinden bahsederken onlarin
benzersiz, kusursuz oldugunu vurgulayarak herkese uygun {iriinlerin
oldugunu iddia eden, kendinden emin climleler cesur alt kategorisi ile
iligkilendirilmistir. Bu analizler dogrultusunda da Kahve Diinyasi’nin
Starbucks tr markasma gore daha cesur marka algis1 yaratmay1 hedefledigi

sOylenebilir.

Diger bir alt kod olan “trend” alt kategorisi incelendiginde; 5 adet iliskili
metin paylagimi ile iki marka arasinda esitlik saglanmistir. Trend ile
iliskilendirilen metinlerde belirli zamanlarda markalarda iiretilen ve
tilketiciler tarafindan ¢ok sevilerek trend olan iriinler, giincel olarak
kullanilan Yemek Sepeti ve benzeri uygulamalar dikkate alimarak kodlamalar
yapilmustir.

Diger alt kategori olan “teklik” incelendiginde; iki marka da yalnizca 1 adet
iligkili metin paylasimi oldugu goriilmektedir. Teklik ile iliskilendirilen
metinlerde markalarin iiriinleri kimse ile paylasmak istememesi ve sevgililer

giinlinde yalniz olan kisilere yonelik yapilan paylasimlar dikkate almmustir.
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Elde edilen bulgular dogrultusunda markalarin kisilerin yalnizliklarindan
ziyade dostluk alt kategorisi ile de baglantili olarak dostluklarina vurgu

yapildig1 sonucuna ulasilabilir.

“Modernlik” alt kategorisi incelendiginde; Starbucks tr markasinmn ilgili
kategori ile 1 adet metin paylasimi bulunurken Kahve Diinyasi’nda inceleme
donemimde bu kategoriye iligkin bir paylasim  bulunamamistir.
Starbucks tr’de markanimn tiiketicilere vermis oldugu 6zel hizmeti anlatan
gonderi ve altinda yer alan aciklama bu kategori ile iligkili bulunarak

kodlanmustir.

Heyecan ana kategorisi altinda yer alan diger “genclik” ve “bagimsizlik”™ alt
kategorilerine iligkin inceleme doneminde iki markada da ilgili paylasim
bulunamamastir.

4.7.4.4 Kahve Diinyas1 ve Starbucks_tr Markalarinin Aaker’in Marka

Kisilik Olcek Modelinde Yer Alan “Gorinim” Ana Kategorisine Gore
Dagihimlan

Arastirmanin bu asamasinda Aaker’m marka kisilik 6lcek modelinde yer alan
bes kisilik 6zelliklerinden dordiincii kisilik 6zelligi “gériinlim” ana kategorisi
ve altinda yer alan st sif, goz alici, iyilik, sevimlilik, kadmnsilik ve
kusursuzluk alt kategorileri analiz edilmis ve iki marka i¢in de elde edilen

bulgular verilmistir.

Tablo 23: Kahve Diinyast " Goriiniim' Ana Kategorisi Frekans Grafigi

Gorinum Ana Kategorisi
16

2
1 1
I (1]
Sevimlilik alt Kusursuzluk alt lyilik alt kategorisi Kadinsilik alt Gz ahar alt Ust simif alt
kategorisi kategorisi kategorisi kategorisi kategorisi

Kahve Diinyasi’nda goriiniim ana kategorisi ile iligkili toplamda 26 paylasim
bulunmaktadir. Bunlardan 16 adet paylasim ile ilk swrada sevimlilik alt
kategorisi, ikinci sirada 6 adet iligkili paylasim ile kusursuzluk alt kategorisi,
tglincli sirada ise 2 adet paylasim ile iyilik, dordiincii sirada da 1 adet

paylasim ile kadmsilik ve gdz alici alt kategorileri yer almaktadir. incelenen
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donemde st smuf alt kategorisine vurgu yapan herhangi bir metin

bulunamamastir.

Sekil 35: Kahve Diinyast "Goriiniim" Ana Kategorisi Kod-Alt Kod
Bolimler Modeli
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- ] Tim lezzetlerimiz her gin 10.00-20:00 arasings, ak-gitir
Htnf it ambelajlanyla maazalanmizdaseni beklryor @ (Kasim Ay, 735)
Finmimizdan yine enfes kokular ylkseliyor €

/ Benzersiz Kahve Dinyast cikolatas yla hazir adgimiz kolatai

Kadinsiik alt ketegerisi
A“"——- Gorindm Ana Kaegors P Sevimik at ktegorisi ——-PEuﬁenin:admavarmaki;in ougn bize gelsene® (Subat A,
Orinim Ana Kategoris

Bugiin 8 Mart Diinya Kedinler GUni. Bizim Kahwe Dinyast ¢ kolatalariyla tath bir slrpriz yapmeya ne dersin?

/ \ 10}

Onu mutiu etmek iin Sevgiller Gini'ne ozel hazrrladigimiz
yilk alt kategorisi

dnyamizda ayrimeilk yok, esitlk var!

Bu tze! gline caliganlannin yarisini kadinlarin i
usturdugu bir girket olmanim qururu ve

mutuluguny paylagiyonuz,

Kadinlarin ve erkeklerin hayatin her alaninda
fsit oldugu oir dinya di eqiyle. (Mart Ay, 454)

hﬁBuDUnyaHepirriu'n vedojal varlklarimiz korurnak da hepimizin gdrevil
ahve Diinyas| olarak dogay seven, anlayan ve keruyan nesillerin yetismesi
cin @temavakf is birligi e hayata gecirdidimiz “Her Cocuk Bir Fidan” projesi
apsaminda, magazalarimizdan ald ginz her kraf: torbaile bugne kadar fam
20 bin ¢ocugun doga egitimine katkida bulundugunuzy biliyor muydunuz?
(Cocuklarin doga sevgisi ile bilyumesine katk saglayan siz Kahve Diinyas:

Kusursuzluk alt kategorisi

Sicack kahve esliginds keyifl bir

yirlyis yapmak icin gizel bir ginfy
Buglink(i dnerimiz, karamel, st ve
ESPIESSONUN KUSUrSLEZ Uyumu
karamelli macchiato. Peki senin
Katwesewerlere cnerin re? @ (Ocak

W Simd| kahvedunyasi com'y ziyaret ederek sadece onling
alsverige dael not veya seqll kutulara fotograf eldeme seqenegi
Ile romantik bir kutlama yapablr ya oa hafia i
madezalarmizdan dledidin secenedi alabilsin)
#kimizinQriacNoktas! (Subat Ay, 63)

Kahwe Dinyasi filre kahveleriyle kusursuz bir deneyim
agaman igin enemii bir seye daha itiyzcin var: Kahve

Filtre Kagich,

Magazalarimizda v kahveduryasi.com'da bulabilecedin

Kahve Filtre Kagy, tam clarak bu amaca hizmet ediyor
e kafvenin lezzetini her yucumda tam tadinda almani

Yriséfiderine ek ederiz 21-26 Mart Orman Hakast kuty olsun @ 2o Dene o gorecesin® (Sutat oy 771

Bu Diinya Hepimizin!" diyerek baglatngimiz tim prejeler icin
budunyafepimizin.org'u ziyaret eciebi irsiniz. (Mart Ay, 653)

Ay, 723)

Tablo 24: Starbucks_tr "Goriiniim" Ana Kategorisi Frekans Grafigi

Goriliniim Ana Kategorisi

10
3
2 2
] |
0
Sevimlilik alt Goz ahia alt lyilik alt kategorisi Kusursuzluk alt Kadinsilik alt Ust sinif alt
kategorisi kategorisi kategorisi kategorisi kategorisi

Starbucks_tr markasinda inceleme doneminde goriiniim ana kategorisi bashig1
altinda yer alan alt kategorilerle iliskili toplamda 18 adet paylagim
bulunmustur. Bu paylasimlardan 10 adet paylasim ile sevimlilik alt kategorisi
ilk srada yer almaktadir. Ikinci sirada 3 adet paylasim ile goz alici alt
kategorisi, igiincii sirada 2 adet paylasim ile iyilik ve Kkusursuzluk alt

kategorileri, dordiincii sirada ise yalnizca 1 adet paylasim ile kadmsilik alt

117



kategorisi

yer almaktadr. Ust smuf alt kategorisine iliskin paylasim

bulunamamastir.

Sekil 36: Starbucks_tr "Gorunum™ Ana Kategorisi Kod-Alt Kod Bolumler

Modeli

Merhaba;

Ben Merve. 1995 dogumiluyum. 4,5 yildir Starbucks'ta caligiyorum. Su anda Magaza Midura olarak gérev aliyorum.
Ben klasik ataerkil bir ailede bitytidim. Starbucks ailesine dahil oldugumda ise daha 21 yagindaydim. Kariyer
basamaklarini hizla gktigim, herkese esit davranilan bir is hayatim oldu.

Ik ise basladigimda magaza mudrd olacagin sdyleseler gilerdim. Clinkd blyldigum ortamda kadinlarin basarih
olacag konusu bile kenusulmazdi. ise baslaciktan 6 ay sonra Vardiya SUpervizorl adayiycim. 1 sene icinde SSV
oldum. Millakat sonrasi kendime 56z verdim. “Iki yil icinde magaza midiri olmaliyim” demistim. Qyle de oldu.
Burasi Starbucks hatta Shaya tarihinin denetimlerde tam puan alan tek magazasi oldu. Bir kadin olarak gururla
soyltuyorum ki ben de bu magazanin muddriyam.

Yasadigimiz ilgedeki ulagim saatleri dizenlemesi nedeniyle magazayi erken kapatmamiz gerekiyordu. llgili mercilere
basvuru yaparak dolmus saatlerini degistirmek istedim. Danismadaki personele Starbucks'tan geldigimi
soyledigimde yetkili birinin gelmesi gerektigini soyledi. 1995 dogumlu bir kadinin yetkili olmasina ihtimal
wermemislerdi. Kimligimi ve kartvizitimi masaya koydum, gorismeleri yaptim. Basta saat degisikligini kabul etmek
istemeseler de degisikligi yapmaya karar verdiler. Magazamdaki calisanlarin givenle eve dénmelerini saglamak
benim icin bir basariydi.

Ben de buradan kazandigim &zgiiven ve Gzveriyle hayatimi sekillendirmeye devem ediyorum. “inanmak basarmanin
yensidir” diyerek buginlere geldim.

Umanm hikayem sizlere ilham olur.

Iyi ki

wvarsiniz, iyi ki ayni ailedeyiz. (S Mart Ay, 206)

Domatesli panini ekmegi
icerisinde leziz kurutulmug
domatesler ve beyaz peynir ile
kasar peynirinin miikemmel

diyemiyoruz! 3@ @ (S Aral

Soguk havalarda ev sicakliginda,
dumani stiinde tliten bir lezzete
kim hayir diyebilir?
#GingerBreadLatie
#mutluanlannipaylas (S Kasim Ayl
1265)

Kadinsilik alt kateguns’w\ Ustsimif alt kategorisi|

Kusursuzluk alt kategorisi Goriiniim Ana Kategorisi Sevimlilik alt kategorisi |

Sevdiklerinle

#mutluanlannipaylag'arak yeni yila

Iyilik alt kategorisi [Goz alic alt kategorisi girmek icin bir kiiciik hediye

uyumu... Mistik sandvice asla hayir paketinden daha yisini
ik dissiinemiyoruz! @ & ) (S Aralik
Ay, 812)

Ay, 1108)

Dikkat dikkat! Bu fotograf agin dereceds 1silti
icerir. @ Yeni yil ruhunun pariltisin kahvenle
bulusturmak igin magazalarimiza ve
@hepsiburada 'ya g6z atmayi unutma. &) ¥
Haydi, yeni yil dileklerimiz igin yorumlarda
bulusalim. @ (S Aralik Ayi, 579)

Cevrenin, dogal kaynaklarin dostu olmak bizim tutkumuz ve is yapma
modelimizin temeli. @

Bu nedenle sebep oldugumuz karbon salimmindan daha fazlasim
onlemek ve atiklarimizi ortadan kaldirmak istiyoruz. Bir baska ifade ile]
biz bu gezegene aldigimizdan daha faziasini katmak istiyoruz. ¥y

Bu yaklasimla sirdirUlebilirlik alanindaki faaliyetlerimize hiz veriyor
wve bir adim daha atarak magazalarimizda kadit pipet kullamimina
igeciyoruz.

@ Bugiin ztacagimiz her adimin, hepimizin gelecegi icin biyiik dnem|
tasidigini biliyoruz.

@ Starbucks Tiirkiye olarak atiklan azaltmaya ve misafirlerimize
sundugumuz plastik Griinlerin kullaniminda tasarruf etmeye 6nem ve
oncelik veriyoruz.

# Sen de kagit pipeti tercih ederek bizimle dogay, dogadaki canlilari
ve kendi gelecegini korumak igin bir adim atabilirsin! @ (S Ocak Ay,
174)

Alt kategoriler incelendiginde “sevimlilik™ alt kategorisinin iki markada da

diger alt kategorilere oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Markalar

arasinda karsilastirma yapildiginda ise 16 adet iligskili metin ile ilk sirada

Kahve Diinyasi, 10 adet iliskili paylasim ile ikinci sirada Strabucks tr

markas1 gelmektedir. Markalarin pazarlama iletisimi faaliyetleri sirasinda

sevimlilik kisilik 06zelligini kullandiklar1 sdylenebilir. Kahve Diinyasi

tiketicilerle

Starbucks_tr

duygusal bag kurma amagh olarak bu kisilik o6zelligini

markasma gore daha fazla 6n planda tuttugu soylenebilir.

Sevimlilik alt kategorisinde markalarin tiiketicilerle daha samimi bir dille,

marka olmaktan ziyade bir dostga iletisim kurdugu metinler bu alt kategori

ile iliskilendirilmistir.
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Diger bir alt kategori olan “kusursuzluk™ alt kategorisi incelendiginde; ilk
sirada 6 adet iligkili paylagim ile Kahve Diinyasi, ikinci sirada da 2 adet
paylagim ile Starbucks tr markasi yer almaktadir. Rakamlara bakildiginda
Kahve Diinyas1 markasinin kusursuz marka olma 6zelligini daha fazla 6n
plana ¢ikardig1 diigiiniilmektedir. Markalari metinlerinde {iriinlerin kusursuz
oldugu, miikemmel {iretildigi ve tiiketicilere kusursuz deneyimler yasattigi

vurgulanan paylagimlar kusursuzluk alt kategorisi ile iliskilendirilmistir.

“Kadmsilik™ alt kategorisi incelendiginde; 8 Mart Diinya Kadinlar giliniinde
yapilan paylasimlar bu kategori ile iliskilendirilerek kodlanmistir. ki marka
da sadece bugiine 6zel olarak kadmnsilik alt kategorisini 6n plana ¢ikararak

sadece 1 adet paylasim yapmustir.

Diger bir alt kategori olan “iyilik” kategorisi incelendiginde; Starbucks tr ve
Kahve Diinyas1 markalarinda bu kategori ile iliskili 2 adet metin bulunmustur.
Markalarin dogay1 korumak adina paylasmis olduklar1 gonderiler bu kategori

ile iliskilendirilerek kodlanmaistir.

“Go6z alic1” alt kategorisi incelendiginde; Starbucks tr markasmnin 3 adet
paylasimiyla ilk sirada, Kahve Diinyasi markasinin ise 1 adet paylasimi ile
ikinci sirada yer aldigi goriilmektedir. Metinlerde iiriinlerin renkli, fazla
wiltill ve goz alict oldugunu vurgulayan paylasimlar kategori ile
iligkilendirilmistir. Starbucks tr hesabmnn iiriinlerinde daha yaratict ve goz

alic1 sunumlar yaptig1 sonucuna ulasilabilir.

Goriliniim ana kategorisinde yer alan son alt kod olan “list smif” kategorisi
incelendiginde; inceleme doneminde iki markada da bu kategoriye iliskin
herhangi bir paylasim bulunamamastir.

4.7.4.5 Kahve Diinyas1 ve Starbucks_tr Markalarimin Aaker’in Marka

Kisilik Olcek Modelinde Yer Alan Saglamhk Ana Kategorisine Gore
Dagilimlan

Calismanin bu agamasinda Aaker’m marka kisilik modellerinden sonuncusu
olan “saglamlik” ana kategorisi ve altinda yer alan dayaniklilik, saglamlik,

batililik ve erkeksilik alt kategorileri ele alinmastur.
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Tablo 25: Kahve Diinyast ""Saglamlik" Ana Kategorisi Frekans Grafigi

Saglamhk Ana Kategorisi

0 0 0

Dayanikhlik alt kategorisi Saglamlik alt kategorisi Batiihk Alt Kategorisi Erkeksilik alt kategorisi

Bes aylik inceleme doneminde saglamlik ana kategorisi baghigi altinda yer
alan alt kategorilerde Kahve Diinyas1 markasinda sadece dayaniklilik alt
kategorisine iliskin 4 adet metin kodlanmistir. Saglamlik, batililik ve

erkeksilik alt kategorilerine iliskin herhangi bir metin bulunamamustir.

Sekil 37: Kahve Diinyast "Saglamlik" Ana Kategorisi Kod-Alt Kod
Bolumler Modeli

eni yIl hediyeni secmekts geciktiysen iyl yaptin@)

2021e girmeden, her iki ginde bir sadece Instagram'dan paylasacagimiz kupon
kodarin takip e, kahvedunyasi comdaki muhtesem hediyeleri yakalaff}
0 zaman ik frsatla baglayalim! G
24.12.2020 saat 23:59 2 kadar Asobu kalitesiyle Uretilen, icecegini 7 saate kadar sicak
24 saate kedar soduk tutan Kahve Diinyes Termos'tan al, yana keydinnca
gorebilecegin taptaze 250 g Kahve Dinyasi Filtre Kahve kazan!
Hediyeyi kazanmak icin Sepet admindaki Kupon Kodu alanina FILTREKAHVE yazman
yeterli Ustelik kargo bedava olacak!

Hadi, simdi kahvedunyasi.com'u zivaret et, stoklarla sinirl: hediyemizi yakalal (Aralk
iy, 1676)

Caninin ne zaman taptaze ve sicaclk tereyal) kruvasan cekecegi hig
bell clmaz{§ Tam oz o znlar icin sade ve glkolatal kruvasanlanmiz
dondurulmus sekide, 5 adetiik ambalajlarinda magazalanmizda ve

Erkeksik at kategoris| <= _ s> Dayanicc alt ategoris Istanbul'daki segili magazalarmizla GetirYemek'te seni bekiyor! @

Peki 6ince hangisini denayeceksin? (Ocak Ay, 669)

Kullanish ve kapakli al-gotir kabiyla siparis
erdigin an hazrladigimiz Poric’ni diledigin
Batllik Alt Kategorisi erde kagikla; kisin da fit kalmaya devam et &
lim lezzetlerimiz her giin 10:00-20:00
rasinda, al-gotir ambalajlary'a
magazalarimizda seni bekliyor. (Kasim Ay, 964)

Tablo 26: Starbucks_tr "Saglamlik" Ana Kategorisi Frekans Grafigi

Saglamhk Ana Kategorisi

o] 9] 9]

Dayanikhlk alt kategorisi Saglamlik alt kategorisi Batihilk Alt Kategorisi Erkeksilik alt kategorisi
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Starbucks tr markasinda da saglamlik ana kategorisi bagliginda inceleme
yapildiginda dayaniklilik alt kategorisine ait 2 adet metin bulunurken,
saglamlik, batililikk ve erkeksilik alt kategorilerine iligkin metin
bulunamamastir.

Sekil 38: Starbucks_tr "Saglamlik' Ana Kategorisi Kod-Alt Kod Bolumler
Modeli

Sevdigim hep yanimda olsun
diyenler, gittikleri her yere
kahvelerini de goturuyorlar. £ye
Hem sevdigini, hem de kahveni
sicacik tutacak kupa ve termoslar
madazalarimizda ve @hepsiburada
da seni bekliyor! (S Subat Ay, 93)

Saglamlik alt kategorisi

Erkeksilik alt kategorisi Saglamlik Ana Kategorisi Dayanikhihk alt kategorisi

ercihin hangisi? g

ercihin hangisi olursa colsun, renkli
ermoslanmizla kahven hep sicak
ursun! E3e (S Aralik Ayl, 876)

Batililik Alt Kategorisi

Egllth mi, sade mi? & Senin

“Dayaniklilik” alt kategorisi incelendiginde; Kahve Diinyasi’nin 4,
Starbucks_tr markanin bu kategoriye iliskin 2 adet paylasim yaptigi
gorilmektedir. Markalarin temel iiriiniiniin kahve olmasindan dolay1 bu
kategoriye cok fazla yer verilmedigi diistiniilmektedir. Yer verilen metinlerde
de kahve triinlinden ziyade termos gibi diger yan iiriinler ele alinmaktadir.
Uriinlerin kullanish oldugunu, i¢indeki kahve ve benzeri igecekleri uzun
saatler sicak tuttugunu vurgulayan metinler dayaniklilik alt kategorisi ile
iligkilendirilmistir. Diger alt kategoriler olan saglamlik, batililik ve erkeksilik
alt kategorilerinde inceleme doneminde yapilan paylasimlarda iliskili

metinler bulunamamustir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen sayisal bulgular1 iki marka i¢in de
daha rahat gorebilmek ve karsilastirma yapabilmek amaciyla asagida sadece
Aaker’m Marka Kisilik Olcek Modeli ilgili bir tablo olusturulmustur.

Tablo 27: Instagram Sayfasinda Yer Alan Génderilerin Aaker’in Marka
Kisiligi Boyutlarina Gore Dagilimi

Kahve Starbucks_tr

Diinyasi
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Yetenek ana kategorisi altinda

yer alan gonderiler

Guvenilebilirlik alt kategorisine

ait gonderilerin sayisi

Caligkanlik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Gizlilik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Zekilik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Teknik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Basarililik alt kategorisine ait

gonderilerin sayisi

Liderlik alt Kkategorisine ait

gonderilerin sayis1

Kendine giiven alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Ictenlik ana kategorisi altinda

yer alan gonderiler

Gergekeilik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Yerellik alt kategorisine ait

gonderilerin sayisi

Aile odaklilik alt kategorisine ait

gonderilerin sayisi

Durdstluk alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1
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27

84

11

37

29
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Samimiyet alt kategorisine ait

gonderilerin sayisi

Gergeklik alt kategorisine ait

gonderilerin sayisi

Sagliga yararlilik alt kategorisine

ait gonderilerin sayis1

Orijinallik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Dostluk alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Neselilik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Hassaslik alt kategorisine ait

gonderilerin sayisi

Heyecan ana kategorisi altinda

yer alan gonderiler

Cesur alt kategorisine  ait

gonderilerin sayis1

Trend alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Heyecanlilik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Yaraticilik alt kategorisine ait

gonderilerin sayisi

Teklik alt kategorisine ait

gonderilerin sayisi

Genclik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1
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41

76

32

18

15
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Bagimsizlik alt kategorisine ait

gonderilerin sayisi

Modernlik alt kategorisine ait

gonderilerin sayisi

Guncellik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Goriunim  ana  kategorisi

altinda yer alan gonderiler

Ust smif alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Goz alicn alt kategorisine ait
gonderilerin sayisi
Iyilik alt kategorisine  ait
gonderilerin sayisi

Sevimlilik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Kadmsilik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Kusursuzluk alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1

Saglamhk  ana kategorisi

altinda yer alan gonderiler

Erkeksilik alt kategorisine ait

gonderilerin sayisi

Batililik  alt kategorisine  ait

gonderilerin sayisi

Saglamlik alt kategorisine ait

gonderilerin sayis1
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26

16
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18
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Dayaniklilik alt kategorisine ait 4 2

gonderilerin sayis1

Yukaridaki tabloda da yer aldig1 gibi yapilan analizlerin sonucunda Kahve
Diinyas1 markasinm Aaker’mn Marka Kisilik Olgek Boyutlarindan sirasiyla
ictenlik, heyecan, yetenek, goriinim ve saglamlik boyutlarini temel aldigi
sonucuna varilabilir. Starbucks tr markasi ise sirasiyla heyecan, igtenlik,
yetenek, goriinim ve saglamlik boyutlarini temel almaktadir. Buradan
hareketle Starbucks tr, tiiketicileri ile iletisimi sirasinda “heyecan” ana
boyutunu, Kahve Diinyasi1 ise “i¢tenlik” ana boyutunu daha fazla 6n plana

cikardig1 soylenebilir.

125



SONUC

Pazarda iiretici firmalarin giinden giine artmasi ve tiiketicilerin farklilik
arayislarinda olmalar1 firmalar1 yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye
yonelik etkilemektedir. Bu pazarlama stratejilerinden bir tanesi firmalarin var
olan markalarmi rakiplerinden farkli kilacak ve tiiketicilerin zihinlerinde
konumlandiracak sekilde gelistirmektir. Marka, tiketicilerin zihinlerinde
irliniin kalic1 olmasini saglamaktadir. Diger onemli stratejilerden biri de
markaya bir kisilik belirlemektir. Tipki insanlarda olan kisilik 6zelliklerine
markalarda da yer verildiginde farklilik olusturmanin yaninda tiiketiciler ile
markalar arasinda duygusal bag da kurulmaktadiwr. Bu duygusal bag
tiiketicilerin satin alma kararlarma etki etmektedir. Tiiketiciler kendi kisilik
Ozelliklerine yakin kisilik Ozelligi tasiyan markalar1 daha fazla tercih
etmektedirler. Markalarda olusturulan kisilik Ozellikleri bazen firmalar
tarafindan olusturulurken bazen de firmalardan bagimsiz bir sekilde
tiiketiciler tarafindan olusturulmaktadir. Bir gorsel sosyal medya araci olan
Instagram ise markalarm farklilik yaratabilmeleri, tiiketicilerle iletisim
kurabilmesi ve marka kisiligi olusturabilmesi a¢isindan kullanici sayisinin da

fazla olmasiyla birlikte oldukga etkili bir aragtir.

Bu ¢alismada da arastirma kapsamina alinan Kahve Diinyas1 (kahvedunyasi)
ve Starbucks (starbucks tr) markalar1 gorsel sosyal medya araci olan
Instagram’da 01.11.2020 ile 31.03.2021 tarihleri arasinda incelemeye
alinmistir. Arastirmaya yon verebilmesi acisindan inceleme doneminden
once kodlar olusturulmus ve arastirma bu kodlar dogrultusunda yapilmistir.
Arastirmada sorularini; markalarin Instagram hesaplarmin bigimsel olarak
hangi markanin daha etkili kullandigi, gonderilere ait bilgilerde, etkilesim
bilgilerinde iki marka arasindaki farkliliklarin neler oldugu ve tuketiciler ile
iletigimi sirasinda markalarin Aaker’in Marka Kisilik Boyutlarindan hangi
kisilik 6zelliklerini daha fazla 6n plana ¢ikardigi sorulari olugturmaktadir. Bu
sorular dogrultusunda Instagram hesaplarindan markalarm paylastigi
gonderiler, gonderilerin altinda yazili olan agiklamalar ve gonderilere yapilan
tiiketici yorumlar1 veri olarak toplanmig ve elde edilen veriler nitel analiz

programi olan Maxqda’da analiz edilmistir.
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Kodlarn ilk boliimiinde Instagram Sayfalarina Yoénelik Bicimsel Bilgiler
yer almaktadwr. Bigimsel bilgilerde markalarin resmi hesap olduklarini
belirtip belirtmedigi, iletisim bilgilerine, markanm renklerine, logosuna,
markaya ait gonderilere ve diger sosyal medya linklerine yer verip vermedigi
bilgileri, takip¢i sayilarinin da inceleme donemindeki bilgileri analiz
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda her iki marka da resmi Instagram
sayfasi oldugunu belirtmis, marka ile ilgili genel bilgilere, marka logosuna ve
kurumsal renklerine yer vermistir. Iletisim bilgilerinde Starbucks_tr sadece e-
mail adresine yer verirken, Kahve Diinyast hem e-mail hem de telefon
numarasina yer vermektedir. Bu nedenle Starbucks_tr’nin iletisim bilgilerinin
Kahve Diinyas1 markasina gore eksik oldugu sonucuna varilabilir. Markalarin
iriin ve hizmetlerine ait fotograf/video gonderileri hesaplarda yer almakta,
profiller herkese agik olarak kullanilmakta, toplam takip¢i ve gonderileri
herkes tarafindan goriilmektedir. Inceleme dénemi sonunda markalarin takip
ettikleri ve takipgi sayilarina bakildiginda Starbucks tr markasinin daha fazla
takipcisi ve takip ettigi hesap bulunmaktadir. Markalarin diger sosyal medya
linkleri incelendiginde Kahve Diinyas1 diger sosyal medya linkleri olarak
guncel olarak kullanilan Yemek Sepeti uygulamasinin ve web sitesinin
linkine Instagram hesabinda yer vermektedir. Starbucks tr ise yalnizca web
sitesinin linkine yer vermektedir. Diger sosyal medya linklerinin hesaplarda
bulunmas tiiketicilerin hesaplar arasinda kolayca gegis yapabilmelerini ve
satin alabilmelerini saglamaktadir. Bu nedenle Kahve Diinyasi’nin bu duruma
daha fazla 6nem verdigi sonucuna ulasilabilir. TUm bunlar sonucunda Kahve
Diinyas1 markasinin Instagram hesabin1 bicimsel olarak daha etkili kullandig1
sonucuna varilabilir. Starbucks tr markasmin ise Instagram hesabinda eksik
olan iletisim bilgilerine ve diger sosyal medya linklerine tiiketicilere kolaylik

saglamasi agisindan yer vermesi gerektigi diistiniilmektedir.

Kodlarmn ikinci boliimiinde markalarin Instagram Sayfalarinda Yer Alan
Gonderilere Ait Bilgileri yer almaktadir. Bu boliimde amag¢ markalarin
hangi driinlerini daha fazla 6n plana ¢ikardigin1 ve pazarlama faaliyetleri
kapsaminda neler gerceklestirdiklerini analiz etmektir. Bu nedenle kodlarda
pazarlama faaliyetleri olarak; 6zel giin kutlamalari, promosyon ve satis

tutundurma, sponsorluk, sosyal sorumluluk ve benzeri pazarlama faaliyetleri,
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urlinlerin paylasildigi gonderiler olarak da; markalarin ana {irinii olan
yalnizca kahve gonderileri, kahve ile birlikte yan {iriinler ve yalnizca yan
urdinleri iceren gonderiler yer almaktadir. Yapilan analizler ve elde edilen
bulgularin sonucunda markalarin ana {iriinii olan kahve iiriiniinii Starbucks_tr
markasi yalnizca kahve olarak paylasarak bu Urlinu yan trtnlerden daha fazla
On plana ¢ikardigi sdylenebilir. Kahve Diinyasi ise yan trlnlerini ana trtinden
daha fazla paylasarak yalnizca yan f{iriinlerini daha fazla 6n plana
cikarmaktadir. Markalarin paylastiklar1 yan tirlinleri markaya ait olan
termoslar ve magazalarda iiretilen kahve disindaki kek, pasta, cikolata ve
benzeri {rlnler olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetleri kapsaminda
paylasilan gonderiler incelendiginde; promosyon ve satig tutundurma, 6zel
giin ve Ozel saat kutlamalari, sosyal sorumluluk, marka kisiligi olusturma,
tarifler verme ve saglikli beslenmeye yOnelik faaliyetlere Kahve Diinyasi
markas1 Starbucks_tr markasina oranla inceleme dénemimde daha fazla yer
vermistir. Sponsorluk faaliyetlerine ise Starbucks_tr daha fazla yer vermistir.
Yasam tarzi oldugunu belirten gonderilerde de inceleme doneminde esitlik

saglanmustir.

Kodlarin {i¢iincii boliimiinii olusturan Instagram Sayfasinda Yer Alan
Gonderilere Ait Etkilesim Bilgilerinde markanin paylastigi toplam
gonderiler ve bu gonderilerin fotograf/video olarak dagilimi, en ¢ok begenilen
ve yorum alan gonderilerin begeni ve yorum sayilar1 ardindan da tiiketiciler
ile markalar arasinda kurulan iletisim yorumlar araciligi ile analiz edilmistir.
Bu boliimde amag arastirmanin {i¢lincii sorusu olan markanin tiiketicilerle
kurdugu iletisimde ve tiiketicilerin markalara kars1 sergiledikleri tutumlarda
iki marka arasindaki farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaktir. Analizler sonucunda bes
aylik inceleme boyunca 70 adet fotograf, 21 adet video paylasimi ile toplamda
91 adet gonderi paylasan Kahve Diinyas1 Starbucks_tr’den daha fazla gonderi
paylasmistir. Starbucks tr’nin gonderi dagilimlar: ise 58 adet fotograf, 24
adet video seklinde toplamda 82 adet gonderidir. Bu oranlara bakildiginda iki
markanin da daha ¢ok fotograf agiwlikli paylagimlar yaptig1 sonucuna
varilabilir. Inceleme déneminde elde edilen gonderilerin begeni sayilari
incelendiginde; Kahve Diinyasi’na gore daha az gonderi paylasmis olmasina

ragmen Starbucks_tr gonderilerin toplam begeni, en ¢cok begenilen gonderi
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ve en ¢ok yorum alan gonderinin begeni sayisi kategorilerinde ilk sirada yer
almaktadir. Kodlarda gonderilerin begeni sayilari ile ilgili toplamda ii¢ igerik
vardir ve Starbucks tr markasi iiciinde de ilk siradadir. Buradan hareketle
Starbucks_tr markasi gonderilerinin Kahve Diinyasi’nin gonderilerine gore
tilketiciler tarafindan daha fazla begeni aldig1 sonucuna varilabilir.
Gonderilerin yorum sayilarina ait bilgiler incelendiginde; toplam yorum
sayist ve en ¢ok begenilen gonderinin yorum sayist kategorilerinde Kahve
Diinyasi ilk sirada yer almaktadir. En cok yorum alan génderinin yorum sayist
kategorisinde ise 652 yorum ile Starbucks tr markasi ilk siradadir.

Tablo 28: Markalarin Etkilesim Bilgilerinde Yer Alan Yorumlara Ait
Karsilagtirma Tablosu

Yorumlar Kahve Diinyasi Starbucks_tr
Olumlu Yorumlar 3.273 1.976
Olumsuz Yorumlar 319 1.065

Bilgi Alma/Verme @ 693 736
Yorumlari

Sikayet Icerikli Yorumlar 21 14

Oneri I¢erikli Yorumlar 191 174
Markamin Cevap Verdigi 604 33

Toplam Yorumlar

Tiketiciler tarafindan markalarm gonderilerine yapilmis olan yorumlar
tiikketicilerin markaya, markalarin {irlin ve hizmetlerine kars1 diislincelerini
analiz edebilmek ag¢isindan markalar icin de 6nem arz etmektedir. Instagram
hesaplarinda marka ile tiiketiciler arasindaki etkilesim daha ¢ok markanin
paylastig1 gonderiler ve tiiketicilerin de bu gdnderilere yaptig1 yorumlar ile
gerceklesmektedir. Bu nedenle bu g¢aliymada da gonderilerin yani sira
gonderilere yapilan yorumlar da inceleme kapsamma almmistir. Inceleme
sonucunda Kahve Dinyasi’nda toplam 5.890 adet yorum elde edilmistir.
Kodlarla ilgili olan ve kodlanan yorum sayist da 5.101 adet yorumdur.
Yorumlarin dagilimlar1 yukaridaki Tablo 27°de verilmistir. Starbucks tr
markasinda toplamda 4.990 adet yorum elde edilmistir. Ancak kodlarla ilgili

olarak kodlanan yorum sayisi 3.998°dir. Tablo 27°de verilen yorumlarin
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dagilimlari incelendiginde; Kahve Diinyasi’nin Starbucks tr markasina gore
daha fazla olumlu yorum aldig1 goriilmektedir. Olumsuz yorum kategorisinde
ise Starbucks tr markas1 ilk swadadir. Bilgi aligveriglerinin yapildig:
yorumlar incelendiginde Starbucks tr’nin gonderilerinde tiiketiciler arasinda
daha fazla bilgi aligverisinin yapildig1 sonucuna varilmistir. Sikayet igerikli
yorumlarda ise Kahve Diinyasi ilk sirada yer alsa da olumsuz yorumlar ile
baglantili olarak diisiiniildiigiinde Kahve Diinyas1 markasinin tiiketicilerin
zihinlerinde olumlu, Starbucks tr’nin ise olumsuz olarak kodlandig:
sonucuna varilabilir. Bunlarla ilgili olarak markanin kullanicilara verdigi
cevaplar iletisimin saglanabilmesi a¢isindan 6nemlidir ancak Starbucks tr bu
streci iyi yonetemedigi disiiniilmektedir. Bilgi alisverislerinin yapildigi
yorumlarda belirtildigi gibi tiiketiciler arasindaki iletisim giiglii ancak tiiketici
ile marka arasindaki iletisim olduk¢a zayiftir. Olumsuz ve sikayet icerikli
yorumlar da tliketicilerin markadan bir cevap alamamasi ve miisteri
hizmetlerine ulagsamamasi yoOniindedir. Son olarak ©neri yorumlari
incelendiginde; bu yorumlar tiiketicilerin birbirleri arasinda veya tiiketiciden
markaya olacak sekilde gergeklesen yorumlardir. Bu kategoride de Kahve

Diinyasi ilk sirada yer almaktadir.

Aragtirmanin son ve temel boliimii olan Instagram Sayfalarinda Yer Alan
Gonderilerin Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlarina Gore Dagilim
béliminde amag ele almman markalarin tiiketiciler ile iletisimi sirasinda 6n
planda tuttuklar1 marka kisiliklerini Aaker’in Marka Kisilik Olgek Modeli baz

almarak analiz etmektir.

Elde edilen bulgular sonucunda Kahve Diinyas1 markasinin Aaker’in Marka
Kisilik Olgek Boyutlarindan sirastyla ictenlik, heyecan, yetenek, goriiniim ve
saglamlik boyutlarmi temel aldig1 sonucuna varilabilir. Starbucks tr markasi
ise swrastyla heyecan, ictenlik, yetenek, goriiniim ve saglamlik boyutlarmi
temel almaktadir. Buradan hareketle Starbucks_tr’nin tiketicileri ile iletigimi
sirasinda “heyecan” ana boyutunu, Kahve Diinyasi’nin ise “i¢tenlik” ana

boyutunu daha fazla 6n plana ¢ikardigi sonucuna varilabilir.
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